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Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia, miten hurrikaanit vaikuttavat matkojen peruun-
tumiseen, ja kuinka suuri vaikutus niistä uutisoinnilla on matkustajien lähtöpäätöksiin. Toi-
meksiantajana toimi suomalainen matkatoimisto. Aihetta tarkasteltiin yrityksen matkakohtei-
den kautta, jotka sijaitsevat Atlantin hurrikaanialueella. Nämä kohteet olivat Dominikaaninen 
tasavalta, Kuuba ja Meksiko.  
 
Työn tietoperustassa esitellään toimeksiantaja yrityksenä ja kerrotaan tarkemmin Dominikaa-
nisesta tasavallasta, Kuubasta ja Meksikosta kohteina sekä maiden matkailusta. Lisäksi käsi-
tellään vuosien 2015—2017 voimakkaimpia hurrikaaneja ja yleisesti matkailualan katastrofeja 
sekä miten ne vaikuttavat matkailualan yrityksiin ja matkailijoihin. Teoreettisessa viitekehyk-
sessä käydään läpi mediaa ja miten markkinointi on myynnin tukena katastrofin jälkeen.  
 
Tämä tutkimuksellinen opinnäytetyö toteutettiin laadullisia tutkimusmenetelmiä käyttäen ja 
samalla hyödyntäen alan kirjallisuutta. Tutkimuksellinen osuus koostui haastattelusta ja 
strukturoidusta kyselystä. Lisäksi toimeksiantaja antoi tarkkaa Excel- tilastoa matkojen pe-
ruutuksista tutkimuksen tueksi. Haastattelu toteutettiin puhelimitse yrityksen viestintävastaa-
van kanssa. Sähköpostikyselyyn vastasivat matkanjärjestäjän 13 matka-asiantuntijaa.  
 
Yritykseltä saadun datan pohjalta tehdyt diagrammit osoittivat, että vuosina 2016 ja 2017 
matkojen peruutusmäärät lähtivät heti kasvuun hurrikaanin jälkeen. Vuonna 2015 matkoja pe-
ruutettiin ennätysmäärä, juuri samaan aikaan kun hurrikaani oli iskeytynyt lähialueille. Sähkö-
postikyselyiden pohjalta sai tietoa, kuinka usein asiakkaat haluavat peruuttaa tai muuttaa 
matkansa kohdetta hurrikaanin takia. Lisäksi selvisi asiakkaiden yleisimmät kysymykset hur-
rikaaneihin liittyen. Asiakaspalvelijat myös kertoivat omat näkemyksensä katastrofin jälkei-
sestä markkinoinnista ja median vaikutuksista asiakkaisiin. Asiatuntijahaastattelun kautta sai 
tietoa median käyttäytymisestä katastrofin aikana.  
 
Tutkimuksen tulokset tuovat toimeksiantajalle konkreettista näyttöä siitä, kuinka paljon hir-
mumyrskyt vaikuttavat yrityksen asiakkaisiin ja mitkä ovat yleisimmät kysymykset hurrikaa-
neihin liittyen. Lisäksi yritys näkee asiakaspalvelijoiden näkemyksen siitä, tulisiko markkinoin-
tia lisätä katastrofin jälkeen. Näiden tietojen pohjalta yritys voi halutessaan kehittää niitä 
kohtia, joilla voidaan estää tai edes vähentää asiakkaiden matkaperuutuksien määrää luon-
nonkatastrofien vuoksi.  
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The objective of this thesis was to examine how hurricanes affect the cancellation of travel 
and how much the media influences the decisions of the travellers. The commissioner of this 
thesis is a Finnish travel agency. The target countries were the travel destinations, which are 
located in the Atlantic hurricane season area. These destinations were the Dominican Repub-
lic, Cuba and Mexico. 
 
The theoretical framework of the thesis introduces the commissioner as a company. It also 
depicts the Dominican Republic, Cuba and Mexico as travel destinations and aspects of tour-
ism in the countries are also covered. It also describes the most severe hurricanes in 2015-
2017 and tourism catastrophes in general, and how they affect tourism companies and tour-
ists. The theoretical framework scrutinizes the media’s effect on travel destination decisions 
and how marketing should support sales after the disaster. 
 
This thesis was carried out using qualitative research methods. The research section consists 
of an interview and a structured survey. In addition, the travel agency gave precise Excel sta-
tistics of cancellations of travel bookings. The interviews were implemented by telephone 
with the company’s communications manager. The e-mail survey was answered by 13 travel 
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Data diagrams derived from the company show that in 2016 and 2017, the number of booking 
cancellations immediately started to grow after the hurricane. In 2015, trips were cancelled a 
record number of, just at the same time as the hurricane had hit the nearby areas. Email sur-
veys provided information on how often clients want to cancel or change the travel destina-
tion because of the hurricane. The research revealed the most common questions regarding 
hurricanes. The travel experts also told their opinion of the marketing after the disaster and 
also the impacts of media on the customer. The interviews with the communications manager 
gave information on media behaviour. 
 
The results of the research provide the commissioner with concrete evidence on how hurri-
canes affect the customers of the company and which are the most common questions about 
hurricanes. In addition, the commissioner is given an option as what to develop in their mar-
keting. Based on this information, the company may want to develop points that can prevent 
or even reduce the number of travel cancellations due to natural disasters. 
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 1 Johdanto 
Matkailu on nykyisin yksi maailman suurin ja nopeimmin kasvava toimiala. UNWTO eli YK:n 
matkailujärjestön mukaan vuonna 2017 tehtiin maailmassa vähintään yön kestäviä matkoja 
1,322 miljardia. UNWTO arvioi, että vuoteen 2030 mennessä matkailu kasvaa vuosittain 3,3%. 
Suomen osuus koko maailman matkailusta on 0,23%. (Mara 2018.) Jatkuvasti kasvavat matkai-
lumäärät edesauttavat ilmastonmuutosta, josta taas seurauksena luonnon ääri-ilmiöt lisäänty-
vät kuten hirmumyrskyt. Ilmasto on tärkeä resurssi matkailulle. Jos se muuttuu radikaalisti 
kohteessa, se saattaa vaikuttaa merkittävästi matkustajien mukavuuteen ja matkustuspäätök-
siin. Matkailuvirtojen väheneminen taas puolestaan vaikuttaa esimerkiksi matkailualan yrityk-
siin. (UNWTO 2018.) 
 
Opinnäytetyön päätavoitteena on tutkia vaikuttavatko hurrikaanit toimeksiantajan matkape-
ruutusmääriin. Lisäksi pohditaan uutisoinnin seurauksia matkailualalla ja kohdemarkkinoinnin 
merkitystä luonnonkatastrofin jälkeen. Tutkimuksen tarkoituksena on tuoda toimeksiantajalle 
konkreettista näyttöä siitä, kuinka hirmumyrskyt vaikuttavat asiakkaiden ostokäyttäytymi-
seen.  
 
Tutkittavat kohteet rajattiin Atlantin hurrikaanialueen matkakohteisiin, joihin tapausyritys 
tekee pakettimatkoja. Näitä kohteita ovat Kuuba, Dominikaaninen tasavalta ja Meksiko. Tut-
kittavat vuodet olivat 2015, 2016 ja 2017. Tutkimus keskitettiin elokuusta joulukuuhun, jol-
loin hurrikaanikausi on käynnissä kohdealueilla.  
 
Opinnäytetyön tietoperustana käytettiin kirjallisia ja sähköisiä lähteitä kuten tilastoja, uutisia 
ja artikkeleita. Teoreettinen viitekehys koostuu toimeksiantajan yritystiedoista ja matkakoh-
teiden kohde-esittelyistä. Tietoperustassa kerrotaan myös tarkemmin Atlantin hurrikaanikau-
desta ja mitkä ovat viimeisen kolmen vuoden voimakkaimmat hurrikaanit. Lisäksi teoriaosuus 
sisältää tietoa mediasta, markkinoinnista, turvallisesta matkailusta ja kriisien vaikutuksista 
matkailijoihin ja matkailualan yrityksiin.  
 
Tutkimuksellisen opinnäytetyön tutkimusmenetelmiksi valittiin strukturoitu kysely ja haastat-
telu. Haastattelu toteutettiin haastattelemalla puhelimitse tapausyrityksen viestintäpäällik-
köä. Kysely suoritettiin lomakkeella, joka lähetettiin sähköpostitse yrityksen matka-asiantun-
tijoille. Tutkimustyön vahvistamiseksi yrityksen liiketoiminta-analyytikko antoi matkaperuu-
tustilastot tutkittavalta ajanjaksolta.  
 
Tämän opinnäytetyön keskeisimmät käsitteet ovat yritys X, Kuuba, Dominikaaninen tasavalta, 
Meksiko, hurrikaanikausi, asiakaskäyttäytyminen, vuosien 2015-2017 tuhoisimmat hurrikaanit, 
kriisit, markkinointi ja media. 
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2 Yritys X 
Yritys X on suomalainen matkatoimisto, joka on järjestänyt matkoja yli 50 vuoden ajan. Yritys 
järjestää pakettimatkoja, hotelli + lento- matkoja, ryhmämatkoja, räätälöityjämatkoja, aktii-
vilomia ja hyvinvointimatkoja. (Rantapallo 2017.) Vuonna 2017 Suomen valimismatkoista, yri-
tys X osuus oli 27,4%. Vuonna 2017 tapausyritys vei ulkomaille 214 000 asiakasta, joka on 
14 000 matkailijaa enemmän edellisvuoteen verrattuna. Yritys X:llä on noin 165 työntekijää, 
josta 76 työskentelee kohdeoppaana. Yrityksen liikevaihto vuonna 2017 oli 195 miljoonaa eu-
roa, kuin vuonna 2016 myynti oli 179,7 miljoonaa euroa. Liikevaihto on ollut noususuhdantei-
nen lähivuosien aikana. (Ilta-Sanomat 2017.)  
 
Yritys X palvelee asiakkaitaan puhelimitse, chat-palvelun kautta, sosiaalisessa mediassa sekä 
sähköpostitse. Kivijalkatoimistot ovat poistuneet. Yritys tekee töitä yhdessä yhteistyökumppa-
niensa kanssa edistääkseen vastuullista matkailua. Se kantaa vastuun vastuullisesta matkai-
lusta taloudellisesti, sosiaalisesti ja ympäristöllisesti. 
 
3 Matkakohteet 
Tapausyrityksen kesäkohteisiin kuuluu Bulgaria, Espanja, Italia, Itävalta, Kreikka, Kroatia, 
Kypros, Malta, Madeira ja Turkki. Talvisin matkoja tehdään Arabiemiirikuntiin, Dominikaani-
seen tasavaltaan, Intiaan, Kanariansaarille, Israeliin, Madeiralle, Meksikoon, Thaimaahan ja 
Vietnamiin. Pakettimatkojen lisäksi on saatavilla hotelli + lento matkoja ympäri vuoden kau-
punkikohteisiin kuten esimerkiksi Berliini, Lontoo, Kööpenhamina, Pariisi ja Praha. Yritys X 
talvikohteista kolme sijoittuvat Atlantin hurrikaanialueelle. Nämä kohteet ovat Dominikaani-
nen tasavalta, Kuuba ja Meksiko.  
 
3.1 Dominikaaninen tasavalta 
Dominikaaninen tasavalta on maa, joka sijaitsee Hispaniolan saarella. Se jakaa saaren Haitin 
kanssa, josta Dominikaanisen tasavallan omistuksessa on kaksi kolmasosaa. Maalle kuuluu 
myös useita muita saaria Karibianmerellä ja monia luotoja Atlantin valtamerellä. (Globalis 
2017). Maan presidenttiä toimii tällä hetkellä Danilo Medina (Encyclopedia 2017). Dominikaa-
nisen tasavallan väkiluku on noin 10 miljoonaa, josta kolme miljoonaa ihmistä asuu maan pää-
kaupungissa, Santo Domingossa. Maan virallinen kieli on espanja ja uskonto on roomalaiskato-
lilaisuus. Ravintolat sekä pienet kaupat ovat hintatasoltaan hieman edullisempia kuin Suo-
messa. Maan valuutta on Dominikaanisen tasavallanpeso (DOP). Aikaero Suomeen nähden on 
kuusi tuntia vähemmän. (Rantapallo 2017) 
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Tutkimusmatkailija Kristoffer Kolumbus löysi Dominikaanisen tasavallan Amerikan matkallaan 
vuonna 1492, jolloin saarta asuttivat intiaanit. Saaren itäosa oli ensiksi Espanjan omistuk-
sessa. Myöhemmin Haiti valloitti koko saaren itselleen, josta muodostui Haitin valtio. Vuonna 
1844 saaren itäosa itsenäistyi Haitin vallasta ja siitä tuli Dominikaaninen tasavalta. (Globalis 
2017). 
 
Historiansa vuoksi Dominikaanisella tasavallalla on monipuolinen kulttuuri. Maa on saanut vai-
kutteita Afrikasta, Haitista, Ranskasta sekä Espanjasta. (Rantapallo 2017). Maassa on moni-
puolinen luonto. Siellä on vuoristoa, metsää, viidakkoa sekä koskematonta rantaa. Maan kult-
tuuri on iloista ja rentoa. Musiikki ja tanssi ovat paikallisille tärkeää. (Globalis 2017). 
 
Vuonna 2016 Dominikaaniseen tasavaltaan matkusti 6,1 miljoonaa turistia. Kohteen turismi 
kasvoi edellisvuodesta 6,4%. Maan turisteista 56,3% on Yhdysvalloista, Kanadasta ja Meksi-
kosta. 25,8% matkustajista tulee Euroopasta, 12,8% Etelä-Amerikasta ja loput Keski-Ameri-
kasta ja Aasiasta. Matkustus Dominikaaniseen tasavaltaan on kasvanut Venäjällä, Englannissa, 
Saksassa ja Ukrainassa. 95% kävijöistä matkustaa kohteeseen lomailemaan. Yli puolet matkus-
tajista olivat 21-49- vuotiaita. (Travel Weekly 2018.) 
 
Dominikaanisen vilkkain sesonkiaika marraskuusta huhtikuuhun. Tällöin maassa vallitsee 
trooppinen ilmasto. (Rantapallo 2017). Yritys X järjestää matkoja Dominikaaniseen tasaval-
taan marraskuun lopusta maaliskuun puoleen väliin saakka. Kohteita ovat Cabarete, Pueto 
Plata, Rio San Juan ja Samana. Matkavalikoimasta löytyy myös yhdistelmämatkoja, jossa pa-
kettiin kuuluu useampi kohde. Yritys X:llä on Dominikaanisesta tasavallasta noin 17 hotellia 
valikoimassaan.  
 
3.2 Kuuba 
Kuuban tasavalta on saarivaltio, joka sijaitsee Karibianmerellä, 145 km päässä Floridan osa-
valtiosta (Globalis 2017). Se koostuu yhdestä isosta pääsaaresta, Isla de la Juventudista sekä 
15 pienemmästä saaresta. Kuuba naapurivaltioita ovat Caymansaaret, Jamaika ja Haiti. Maan 
presidenttiä toimii tällä hetkellä entisen presidentin Fidel Castron veli, Raul Castro. (Insight-
cuba 2017.) Kuuban väkiluku on noin 11,5 miljoonaa, josta 2,5 miljoonaa ihmistä asuu maan 
pääkaupungissa, Havannassa. Kuuban virallinen kieli on espanja. Englanninkieltä osataan pu-
hua pitkälti vain hotellialueilla. Kuuban-Espanja saattaa ajoittain tuottaa hankaluuksia äidin-
kielenään espanjaa puhuville ihmisille (Insightcuba 2017). Maan uskonto on roomalaiskatolilai-
suus. Hintatasoltaan Kuuba on suurin piirtein sama kuin Suomi ja valuuttana siellä on peso 
convertible (CUC). Aikaero Suomeen nähden on 7 tuntia vähemmän. (Rantapallo 2017) 
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Kuuba tuli länsimaalaisten tietoisuuteen, kun Genovalainen Kristoffer Kolumbus löysi saaren 
Amerikan matkallaan vuonna 1492. Kuuba itsenäistyi 1902, jota ennen se oli Espanjan alaisuu-
dessa. Kuuban kauppasaarto, jonka Yhdysvallat langetti maalle, on edelleen toistaiseksi voi-
massa. (Insightcuba 2017.)  
 
Kuuba tunnetaan nykyisin parhaiten upeista valkohiekkaisista paratiisirannoistaan, sikareista 
ja Che Guevarasta. Kuubaan matkustetaan maan historian ja ympärivuotisen hellesään pe-
rässä. Varadero, Guardalavaca ja Santa Lucia ovat rantalomailijoiden suosikkikohteita. Kuu-
ban rannalta avautuva Karibianmeri on mainio kohde sukeltajille kirkkaan ja lämpimän ve-
tensä vuoksi. Erilaiset vesiurheilulajit esimerkiksi purjehdus ja vesihiihto ovat matkailijoiden 
suosiossa Kuubassa. Kuuba tarjoaa turisteilleen rantaloman lisäksi kulttuurinähtävyyksiä maan 
pääkaupungissa. Kaupungista löytyy useita museoita ja Unescon kaupunkikohteita. (Rantapallo 
2017.) 
 
Kuuban vilkkain sesonkiaika ajoittuu jouluun ja pääsiäiseen. Tällöin saaren ilmasto on vähäsa-
teinen. Toukokuusta lokakuuhun saarella vallitsee kostea ja kuuma ilmasto. (Rantapallo 
2017). Kuubassa vieraili vuonna 2016 4 miljoonaa turistia. Se tarkoittaa 13% kasvua edellisvuo-
desta. Turistit toivat maalle 3 miljoonaa euroa. Vierailijoiden yleisimmät kansallisuudet ovat 
olleet Yhdysvallat, Saksa, Kanada, Espanja, Ranska ja Italia. (Cuba Holidays 2018.) 
 
Yritys X järjestää Kuubaan matkoja joulukuusta maaliskuuhun. Kohteina ovat Havanna ja Va-
radero. Kohteeseen on saatavilla myös pari yhdistelmämatkaa, Havanna-Varadero sekä Vara-
dero- Cayo santa maria. Yritys X:n valikoimasta löytyy noin 20 hotelli Kuuban kohteistaan.  
 
3.3 Meksiko 
Meksiko on liittotasavalta, joka koostuu 31 osavaltiosta ja pääkaupungin hallintoalueesta (Glo-
balis 2017).  Meksikon rajanaapureita ovat Guatemala, Belize ja Yhdysvallat. Maa luetaan La-
tinalaisen Amerikan kehittyneimpiin valtioihin. Meksikon väkiluku on noin 123 miljoonaa, 
josta yhdeksän miljoonaa ihmistä asuu maan pääkaupungissa, México City:ssa. Meksikon viral-
linen kieli on Espanja. (Globalis 2017) Maan asukaslukuun nähden se on suurin espanjankieli-
nen maa (Peda 2017). Meksikon pääuskonto on roomalaiskatolilaisuus. Maan hintataso on ylei-
sesti edullinen ja valuuttana toimii Meksikon peso (MXN). (Globalis 2017) 
 
Meksiko on tunnettu alkoholijuomastaan Tequilasta ja maan traditioruuista Tacoista ja Tortil-
loista. Meksikon historia näkyy maan käsityössä, vaatteissa sekä juhlarituaaleissa. Ensimmäi-
set ihmiset maassa olivat intiaaneja. Yli 90% väestöstä oli intiaaneja ja mestitsejä. Meksiko-
laisille maya ja atsteekki sukujuuret ovat ylpeyden aihe. Maa houkuttelee turisteja maan mo-
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nipuolisuuden takia. Matkailija voi nauttia upeasta luonnosta, maan historiasta, paratiisiran-
noista tai isojen kaupunkien tunnelmasta. Ilmasto on vaihteleva. Meksikossa on leudon ilman 
alueita ja trooppisia alueita. Sadekausi on juuri ennen ruuhkaisinta matkustuskautta. (Ranta-
pallo 2017). Vaihtelevan ilmaston vuoksi maasta löytyy aavikkoa, sademetsää ja metsän peit-
tämää vuoristoa (Globalis 2017).  
 
Vuonna 2016 Meksikoon matkusti 35 miljoonaa ulkomaista turistia. Turismin kasvu on 9,9% 
edellisestä vuodesta. Matkailu toi maalle yli 13 miljardia euroa, mikä on 9,3% enemmän edel-
liseen vuoteen verrattuna. Turismi on 8,5% maan kokonaisbruttokansantuotteesta. Eniten 
Meksikoon tuli turisteja Yhdysvalloista, Argentiinasta, Kanadasta, Ranskasta, Iso-Britanniasta, 
Espanjasta, Brasiliasta ja Saksasta. (Journey mexico 2017.)  
 
Yritys X tekee Meksikoon matkoja marraskuun lopusta maaliskuun puoli väliin asti. Kohteina 
ovat Meksikon länsipuolella Tyynenmeren rannalla sijaitsevat Nuevo Vallarta ja Puerto Val-
larta. Saatavilla on myös yhdistelmämatkoja Punta De Mitaan. Tapausyrityksen valikoimasta 
löytyy noin 22 hotellia eri puolilta näitä kohteita.  
 
4 Vuosien 2015—2017 luokan 5. hurrikaanit 
Hirmumyrskyksi voidaan kutsua hurrikaania, taifuunia tai trooppista syklonia. Nämä kaikki ni-
mitykset tarkoittavat samaa ilmiötä eli pyörremyrskyä. Amerikassa käytetään nimitystä hur-
rikaani, Aasiassa taifuuni ja Intian valtamerellä trooppinen sykloni. Hirmumyrskyt saavat al-
kunsa lämpimästä merivedestä. Kun veden pintalämpötila nousee 26-27 asteeseen, voi syntyä 
ylöspäin nouseva virtaus jossa haihtuu samalla vettä. Matalapaine synnyttää tuulia, joita co-
riolisilmiö kääntää niin että tuuli alkaa kiertämään matalapaineen keskusta. (Peda 2017.) 
Hurrikaanin keskelle syntyy niin sanottu silmä. Silmän ulkolaidalla tuuli on voimakasta, kun 
taas silmän keskellä tuuli on heikkoa. Pyörremyrskyn keskustan halkaisija on keskimääräisesti 
20 ja 100 kilometrin välillä. (Ilmatieteenlaitos 2017.) Nousevaa ilmavirtaa tehostaa entises-
tään se, kun vesihöyry tiivistyy myrskyssä pisaroiksi. Pyörremyrskyjä ei tavata päiväntasaa-
jalla heikon coriolisvoiman vuoksi. (Peda 2017.) Atlantin hurrikaanikauden pyörremyrskyjen 
määrät vaihtelevat paljon vuosittain. Keskimäärin hurrikaaneja esiintyy vuodessa noin kuusi. 
(Yle uutiset 2017.) 
 
Atlantin hurrikaanikausi alkaa yleensä kesäkuussa ja loppuu marraskuussa. Voimakkaimmillaan 
kausi on alku syksystä, jolloin vedet ovat lämpimimmillään. Hirmumyrskyjä mitataan yleensä 
Saffir-Simpson voimakkuusasteikolla (Kuvio 1).  
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Kuvio 1: Saffir-Simpson asteikko (Ilmatieteenlaitos 2017) 
 
Voimakkuusasteikossa on 5 eri tasoa, joista 3-5 asteikolle yltävät pyörremyrskyt luokitellaan 
tuhoisiksi hurrikaaneiksi. Myrsky nimetään silloin kun tuulen keskinopeus 17-33 metriä sekun-
nissa. Kun nopeus ylittää 33 metriä sekunnista, voidaan puhua hurrikaanista. (Yle uutiset 
2017.) Hirmumyrskyt kestävät keskimääräisesti muutamia vuorokausia. Hurrikaanit laantuvat 
rantautuessaan mantereelle tai kylmemmälle merialueelle. Kuiva ilmakerros ja voimistuva il-
makehävirtaus laannuttaa myös hurrikaanin. (Ilmatieteenlaitos 2017.) Jos hurrikaani jää pyö-
rimään valtameren ylle, hirmumyrsky voi pysyä sille ominaisissa tuulennopeuksissa viikkoja. 
(Yle uutiset 2017.) 
 
NOAA eli National Oceanic and Atmospheric Administration on Yhdysvaltojen liittovaltion tie-
teellinen organisaatio. Se on erikoistunut sään ja valtameren tutkimiseen. Tutkimusorganisaa-
tion perusti vuonna 1970 Yhdysvaltojen kauppaministeriö. NOAA:n tuotteet ja palvelut tuke-
vat taloudellista elinvoimaa ja vaikuttavat yli kolmasosaan Yhdysvaltojen bruttokansantuot-
teesta. NOAA:t tarkoituksena on ymmärtää ja ennustaa ilmasto-, sää-, meri- ja rannikkoseu-
dun muutoksia. Organisaatio jakaa tietoa ja informaatiota muille. NOAA auttaa säilyttämään 
rannikoiden ja meren ekosysteemin sekä luonnonvarat. NOAA julkaisee sivuillaan tiedot kai-
kista Atlantin hurrikaanikausien hurrikaaneista. (NOAA 2018). Organisaation sivuilla esitetty-
jen tietojen pohjalta on koottu kaavio 2015—2017 vuosien voimakkaimmista hurrikaaneista 
(kuvio 2). Kuviossa ilmenee hurrikaanien ajankohdat, tuulennopeudet, maat joihin hurrikaanit 
ovat iskeytyneet ja hurrikaanien nimet. 
 
NHC eli National Hurricane Center on Yhdysvaltojen kansallinen ilmatieteen laitoksen osasto 
eli osa NOAA. NHC tehtävänä on pelastaa ihmishenkiä, lieventää omaisuuden menetystä ja pa-
rantaa taloudellista tehokkuutta antamalla parhaimmat ilmoitukset, varoitukset, ennusteet ja 
analyysit vaarallisesta trooppisesta säästä ja lisäämällä näiden vaarojen ymmärtämistä. (NHC 
2018.) NCDC eli National Climatic Data Center on NOAA:n ilmastotietokeskus, joka on vas-
tuussa ilmasto- ja säätietojen säilyttämisestä, seurannasta ja arvioinnista. NCDC luettelee si-
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vuillaan vuosikohtaisesti Atlantin hurrikaanikauden hurrikaanit. Lisäksi löytyy tarkempaa tie-
toa hurrikaaneista kuten ajankohta, tuulennopeus ja mihin maihin hurrikaani iski. (NCDC 
2018.) 
 
Vuosien 2015—2017 aikana tavattiin neljä erittäin voimakasta hirmumyrskyä, jotka ylsivät Saf-
fir-Simpson asteikolla lukemaan 5. Hurrikaanien tuulennopeudet vaihtelivat 72 m/s ja 90 m/s 
välillä. Viimeisen kolmen vuoden voimakkaimmista hurrikaaneista on laadittu taulukko 
NOAA:n tietojen pohjalta (kuvio 2). Taulukosta ilmenee hurrikaanin nimi, ajankohta, tuulen-
nopeus ja maat, joihin kyseinen hurrikaani iski.  
 
Hurrikaani Ajankohta Tuulennopeus Maat 
Patricia  20.-24.10. 2015 90 m/s Meksiko 
Matthew 28.9.-9.10.2016 70 m/s Haiti 
Kuuba 
Yhdysvallat 
Bahama 
Irma 30.8.-14.9.2017 82 m/s Antigua &Barbuda 
Saint-Martin 
Anguilla 
Neitsytsaaret 
Haiti 
Kuuba 
Yhdysvallat 
Puerto Rico 
Florida 
Maria 16.-30.9.2017 72 m/s Dominica 
Puerto Rico 
Kuvio 2: Luokan 5. hurrikaanit vuosina 2015—2017 
 
Hurrikaani Patricia muodostui 20.10.2015 Meksikon länsirannikon tuntumassa. Patricia vahvis-
tui trooppisesta myrskystä luokan viisi hurrikaaniin 24 tunnissa. Tuulen nopeus oli pahimmil-
laan 90 metriä sekunnissa. Hirmumyrsky on ollut historian voimakkain läntisellä pallonpuolis-
kolla kehittynyt myrsky. Tuhot jäivät lopulta arvioitua pienemmiksi. Kuolemantapauksia ei 
tullut esille. Eniten hirmumyrskystä kärsi Meksikon maatalous. Patricia laantui nopeasti, kun 
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se saavutti sisämaan. Se jatkoi vielä matkaansa Yhdysvaltoihin, jossa se aiheutti huomattavia 
tulvia. (NOAA 2017.)  
 
Matthew kehittyi syyskuun lopulla 28.9.2016 Afrikasta lähtöisin olleesta trooppisesta aallosta. 
Matthew oli historiallinen myrsky monella tapaa. Se voimistui ensimmäisen asteen myrskystä, 
luokan viisi hirmumyrskyksi 24 tunnissa. Matthew oli pitkäkestoinen hurrikaani, se pysyi seit-
semän päivää voimakkaan hurrikaanin asteikolla. Voimakkaimmillaan tuulennopeus oli 70 
metriä sekunnissa. Matthew aiheutti kuolemia Etelä-Amerikan ja Pohjois-Amerikan mante-
reella ja Karibialla. Etenkin Haiti koki katastrofaalisia menetyksiä. Hurrikaani surmasi yli tu-
hat ihmistä ja tuhansia koteja sekä rakennuksia tuhoutui. Hirmumyrskyn pahin vaikutus Yh-
dysvaltoihin oli sen aiheuttamat valtavat tulvat sisämaassa kuten koillis-Floridassa, kaakkois-
Virginiassa ja pohjois-Carolinan itäosassa. Noin 50 ihmistä kuoli Yhdysvalloissa hurrikaanin 
seurauksena ja se aiheutti massiiviset kustannukset. (NOAA 2017.) 
 
Hirmumyrsky Irma alkoi trooppisesta aallosta 30.8.2017 Kap Verden saarten länsipuolella. 
Irma vahvistui toisen luokan myrskystä luokan neljä hurrikaaniksi, kun se kohtasi suotuisat 
olosuhteet lännessä. Irma saavutti huippunsa 6.9.2017, jolloin tuulen nopeus oli 82 metriä se-
kunnissa. Irma ohitti Neitsytsaaret, josta se suuntasi Puerto Ricon pohjoisosaan. Irma jatkoi 
matkaansa Kuubaan ja jatkoi sieltä Floridaan. Florida Keys kärsi hurrikaanista pahoin, sillä 25 
prosenttia rakennuksista tuhoutui ja 65 prosenttia vahingoittui merkittävästi. Hurrikaani ai-
heutti ainakin 134 ihmisen kuoleman. (NOAA 2017.) 
 
Hurrikaani Maria syntyi trooppisesta aallosta 16.9.2017 Leeward-saarista itään päin. Maria 
vahvistui muutamassa päivässä luokan viisi hirmumyrskyksi, kun se saavutti Dominican saari-
valtion. Tuuli puhalsi voimakkaimmillaan 72 metriä sekunnissa. Maria aiheutti voimakkaat tul-
vat ja mutavyöryt sekä teki suuria tuhoja Puerto Ricossa maataloudelle ja infrastruktuurille. 
(NOAA 2017.) Maria jätti 3,4 miljoonaa asukasta jäi ilman sähköjä ja vettä. Maria surmasi yh-
deksän ihmistä, joista seitsemän menehtyi Dominicassa. (Iltalehti 2017.) 
 
5 Matkailu ja kriisit 
Tilastokeskus määrittelee matkailun toiminnaksi, jossa ihmiset lähtevät normaalin elinpiirinsä 
ulkopuolelle ja oleskelevat siellä yhtäjaksoisesti enintään 12 kuukautta vapaa-ajanvietossa, 
työmatkalla tai muussa tarkoituksessa. Vuonna 2017 suomalaiset tekivät 8,5 miljoonaa ulko-
maille suuntautuvaa vapaa-ajanmatkaa. Suomalaisten matkakohteina lisäsivät suosiotaan 
Länsi- ja Itä-Eurooppa sekä Etelä-Eurooppa. Amerikan mantereelle suuntautuneiden matkojen 
suosio oli laskussa. Suomalaisista 4,1 miljoonaa eli 91 prosenttia 15–84-vuotiaista teki vuonna 
2017 ainakin yhden vapaa-ajanmatkan, joka sisälsi yöpymisen. Tutkimuksessa oli otettu huo-
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mioon koti- ja ulkomaan vapaa-ajanmatkat, myös vierailu- ja mökkimatkat. Kokonaisuudes-
saan vapaa-ajanmatkustaminen on kasvanut edellisvuosiin verraten. Vuonna 2016 matkoja 
tehtiin noin 8,3 miljoonaa ja vuonna 2015 noin 8,1 miljoonaa. (Tilastokeskus 2018.) Tilasto-
keskuksen teettämä diagrammi näyttää suomalaisten matkailumäärät vuosilta 2012-2017 (ku-
vio 3). Diagrammi osoittaa vapaa-ajanmatkojen ja työmatkojen määrät kotimaassa sekä ulko-
mailla.  
 
 
Kuvio 3: Suomalaisten matkailu 2012–2017 (Tilastokeskus 2018) 
 
5.1 Turvallinen matkailu 
Turvallisuus on käsite, joka on keskittynyt paitsi matkailulle myös laajemmin maailmalle. Tur-
vallisuusnäkökohdat eivät vaikuta pelkästään yksittäisiin matkailupäätöksiin vaan ne vaikutta-
vat laajemmin myös taloudelliseen ja poliittiseen luottamukseen, mikä vuorostaan vaikuttaa 
laajempaan ympäristöön, jossa matkailuala toimii ja jossa yksittäiset kohteet koetaan. Rauha 
ja turvallisuus ovat ensisijaiset edellytykset maan normaalille matkailun kehittämiselle ja si-
ten kasvun perustekijöiksi. Ilman niitä matkakohteet ja yritykset eivät pysty kilpailemaan me-
nestyksekkäästi tuottavilla markkinoilla. Kaikki turistien turvallisuuteen kohdistuvat uhat ai-
heuttavat toiminnan vähenemistä tai sen jopa täydellistä loppumista. Tämä ei koske pelkäs-
tään kohdetta missä turvallisuustilanne on horjunut, vaan se vaikuttaa myös monesti naapuri-
maihin. Matkanjärjestäjillä on erittäin tärkeä rooli kohteen imagon luomisessa. (Mansfeld & 
Pizam 2006, 335-336.) 
 
Turvallisuushakuisuus on nykyajan yksi megatrendeistä matkailussa. Matkailuprosessi saa ko-
kemattoman matkailijan tekemään tuntemattomassa ympäristössä uusia ja odottamattomia 
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asioita. Syitä turvallisuushakuisuuden kasvuun on arvioitu olevan median tiedottamisen no-
peutuminen ja globalisoituminen. Lisäksi merkittävissä matkakohteissa tapahtuneet terrori-
iskut ja onnettomuudet vähentävät matkailijoiden riskinottohalua. Aikaisemmin matkustustur-
vallisuus oli matkailijan omalla vastuulla. Muuttuneiden lainsäädäntöjen, matkailijamäärien 
kasvu ja uusien eksoottisten matkakohteiden mukaantulo on johtanut siihen, että nykyään 
turvallisuusasiat ovat yhä enemmän myös muiden matkailuprosessissa olevien tahojen vas-
tuulla. (Iivari 2012, 12—13.) 
 
Nykypäivän uhkia eivät ole pelkästään sotatoiminta vaan myös maailmanlaajuiset ongelmat 
kuten ympäristömuutokset, resurssien niukkuus, kansainvälinen rikollisuus ja taudit. (Hall, Ti-
mothy & Duval 2003, 2.) Matkailuteollisuus on tullut tietoiseksi siitä, että turvallisuuden 
luonne on muuttunut. Ympäristö- ja terveysasiat sekä sosiaaliset ongelmat ovat tulossa osaksi 
matkailun turvallisuussanastoa ja ne liittyvät myös kestävän kehityksen ajatuksiin. On tärkeää 
huomata kuinka asiat ovat toisistaan riippuvaisia turvallisuudessa. Suuret turvallisuusriskit ai-
heuttavat aaltoilevan vaikutuksen. Yhden alueen turvattomuus saattaa vaikuttaa koko matkai-
lualaan. Matkailulla itsessään on hyvin vähän vaikutusta yleiseen rauhaan ja turvallisuuteen. 
Voidaan siis sanoa, että matkailu on paljon riippuvaisempaa turvallisuudesta kuin turvallisuus 
matkailusta. (Hall ym. 2003, 13.) 
 
Ulkoasiainministeriö julkaisee Internet sivuillaan maita koskevat matkustustiedotteet noin 160 
maasta. Tiedot päivitetään muutaman kuukauden välein, jos turvallisuustilanne on pysynyt 
maassa ennallaan. Yhtäkkinen turvallisuustason muutos ilmoitetaan heti ulkoasiainministeriön 
sivuilla. (Yle 2017.) Tiedotteet julkaistaan maista, jossa Suomella on edustajisto tai joista 
pystytään saamaan luotettavaa ja ajan tasalla olevaa tietoa. Kohteen sivuilla kerrotaan 
yleistä käytännöntietoa maasta ja maan sen hetkisestä turvallisuustilanteesta. (Ulkoasiainmi-
nisteriö 2017.)  
 
ISDR eli International Strategy for Disaster Reduction on ohjelma, joka perustettiin koordinoi-
maan YK-järjestön ohjelmia. Ohjelmien tarkoituksena on ehkäistä luonnonkatastrofeja ja pi-
tää riskit alhaisina. ISDR on myös eräänlainen tietopankki, johon kerätään ehkäisykeinoja ka-
tastrofien välttämiseksi. ISDR aloitti toimintansa vuonna 2001 ja se toimii pelkästään vapaa-
ehtoisen rahoituksen avulla. (UNISDR 2018.) 
 
Valmismatkalain mukaan matkanjärjestäjän tulee huomauttaa asiakkaalle, jos matkaan liittyy 
erityisiä riskejä. Samalla matkatoimiston tulee myös muistuttaa matkustajaa omavastuusta ja 
matkavakuutuksesta. (Iivari 2012, 44.) Yritys X julkaisee ajankohtaista- sivuillaan sen hetkiset 
asiat, mistä asiakkaiden olisi hyvä olla tietoisia kohteisiinsa liittyen. Vakavassa tilanteessa yri-
tys ottaa asiakkaisiinsa yhteyttä tekstiviestillä ja kertovat mahdollisista jatkotoimenpiteistä.  
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5.2 Kriisien vaikutukset matkailijoihin ja yritykseen 
Kriisi voidaan määritellä yritystasolla siten että se on mahdottomien ristiriitaisuuksien tila. 
Kriisiin johtavat syyt voivat olla subjektiivisia tai objektiivisia ja ne voivat kehittyä hitaasti tai 
odottamattomasti. Kriisi ja katastrofi kulkevat usein käsi kädessä ja ne ovat monesti seurauk-
sia toisistaan (Ritchie 2009, 26-29). Luonnonilmiöt johtavat pahimmillaan katastrofeihin, 
jotka taas puolestaan aiheuttavat kriisitilanteet (SPR 2018). Jokainen kriisi on ainutlaatuinen, 
mutta yleisesti mainitut ominaisuudet jotka toistuvat kriisissä on ennalta odottamaton hätä ja 
vaara. Ihmisyksilö voi myös joutua kokemaan kriisin. Tällöin kriisi tarkoittaa tapahtumaa, jota 
henkilö ei pysty käsittelemään yhtäkkisesti. Kriisi saattaa olla voimakas ja aluksi negatiivinen 
muutos yritykselle ja yksilölle. Se saattaa pahimmillaan jopa uhata elintoimintoja. Kriisin jäl-
keen aukeaa niin sanottu uusi sivu henkilön elämässä tai organisaatiossa. Kriisit eivät ole kos-
kaan täysin samanlaisia ja kriisi voidaan kokea eri tavoin henkilöstä riippuen. (Iivari 2011, 4.) 
Kaikki kriisit eivät kuitenkaan ole traumaattisia kriisejä. Elämään kuuluvat myös elämänti-
lanne- ja kehityskriisit. Tällaisia kriisejä tulee vastaan eri elämänvaiheissa ja kriisin saattaa 
aiheuttaa positiivinenkin asia. (Mielenterveysseura 2018.) 
 
Kriisien pääaiheuttajia ovat luonto, politiikka ja talous. Osan kriiseistä aiheuttaa ympäristö 
tai puhtaasti jokin vahinko. Poliittisia aiheuttajia ovat esimerkiksi sodat, sisällissodat, vallan-
kaappaukset, terrorismi, mellakat ja poliittiset sekä yhteiskunnalliset levottomuudet. Poliitti-
sia aiheuttajia ovat rahakriisit ja kansainväliset taantumat. Luonnonkatastrofit aiheuttavat 
usein kriisitilanteita. Tällaisia tapahtumia ovat tulivuorenpurkaukset, maanjäristykset, torna-
dot, tulvat, hurrikaanit, lumivyöryt ja metsäpalot. Nämä voivat olla seurauksia luonnon pro-
sessista tai seurausta ihmisten toimista. (Ritchie 2009, 26-29.)  
 
Matkailualaan yksi voimakkaimmin vaikuttava kriisi on luonnonkatastrofit. Matkailuala koostuu 
muun muassa hotelleista, lentoyhtiöistä, matkatoimistoista, nähtävyyksistä, mökeistä, ate-
riapalveluista, kuljetuspalveluista ja viihdepalveluista. Kaikkiin edellä mainittuihin asioihin 
vaikuttavat luonnon aiheuttamat kriisit. (Lynch 2003, 21.) Monen maan bruttokansantuot-
teesta matkailu on 20-30%. Tämän tulonlähteen menettäminen saattaa aiheuttaa köyhyyttä 
näissä maissa. (Lynch 2003, 99.) Luonnon katastrofit eroavat muista kriiseistä siten että kriisin 
aiheuttajalle ei voida etsiä syyllistä. Tällainen tapahtuma tuottaa valtavaa ymmärrystä ja 
myötätuntoa ihmisissä. Luonnonkatastrofin aiheuttamat tapahtumat ovat ihmisille yleensä hy-
vin järkyttäviä ja niistä toipuminen vie oman aikansa. Luonnonkatastrofien aiheuttamia krii-
sejä on kuitenkin helpompaa hallita, koska tällaisten tapahtumien varalle on tehty suunnitel-
mat. Kohde saa myös apua vakuutusyhtiöistä ja rahoitustukea. (Lynch 2003, 3.) 
 
Turistin näkökulmasta kriisi aiheuttaa kohdemaan asukkaita kohtaan sääliä. He pohtivat miten 
kohde saa asiat kuntoon ennen heidän tulevaa matkaansa. Toiset taas alkavat suunnittele-
maan mahdollista matkaa kyseiseen kohteeseen. Matkanjärjestäjän välitön huolenaihe on 
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työntekijöiden ja asiakkaiden turvallisuus. Yritys arvioi vahinkojen laajuuden ja sen, että 
onko kohde turvallinen lähitulevaisuudessa. (Lynch 2003, 3-4.) 
 
Matkailija päättää matkakohteensa nykyisin yhä useammin turvallisuustiedon ja turvallisuusti-
lanteen mukaan. Hänellä saattaa olla myös jonkinlainen mielikuva maan turvallisuudesta jo 
etukäteen. (Iivari 2011, 1.) Korkealaatuinen ympäristö on keskeinen osa matkailua. Matkaili-
jat eivät yleensä halua viettää vapaa-aikaansa kriisin keskellä tai lama-alueella. Jos asiakas 
kokee kohteen olevan vaarana terveydelle ja turvallisuudelle, hän korvaa sen toisella turvalli-
semmalla ja miellyttävämmällä matkakohteella. (Henderson 2007, 96.) Useimmissa tapauk-
sissa turvallisuuskatkokset aiheuttavat turisteille muutoksia riskin havaitsemiseen, ja ne vai-
kuttavat aina matkustuspäätöksiin. Tämä saattaa näkyä varattujen matkojen peruutuksina, 
välttäen matkojen varaamista kohdealueelle, siirtymällä turvallisempaan paikkaan tai palaa-
malla kotiin. (Mansfeld ym. 2006, 7.) 
 
On olemassa niin monta eri asiakastyyppiä kuin on asiakkaitakin. Asiakkaat, jotka kriisin jäl-
keen matkustavat kohteeseen voidaan jaotella motiiviensa ja käytöksensä mukaan ryhmiin. 
Ensimmäinen asiakastyyppi omaa vahvan tunnesiteen kohteeseen. Hän mahdollisesti vierailee 
säännöllisesti kyseisessä kohteessa. Asiakas säilyttää mielenkiinnon kohteeseen tapahtuneesta 
huolimatta. Tällaisella asiakkaalla on monesti sukulaisia tai ystäviä kohteessa tai hänellä on 
jonkinlainen intohimo esimerkiksi kohteen historiaan tai ruokakulttuuriin. (Lynch 2003, 76-
77.) 
 
Toinen asiakastyyppi on tietoinen kriisistä ja etsii matkoja kriisin aikaan jolloin ne ovat edulli-
sempia. Tämä kohde on saattanut olla heidän toivelistallaan, mutta siihen ei ole ollut varaa, 
joten nyt on heidän tilaisuutensa matkustaa. Osa matkaajista eivät tiedä kohteesta mitään 
etukäteen, mutta varaavat matkan edullisen hinnan takia. Kolmas asiakastyyppi kokee, että 
hänen on palattava kohteeseen kriisin jälkeen, jotta tapahtuneelle ei anneta valtaa. Tämä ta-
pahtuu silloin kun matkaaja tuntee, että kohde on tapahtuman uhri. Tämä reaktio saattaa 
olla taloudellisesti erittäin palkitseva. (Lynch 2003, 76-77.) 
 
Neljäs asiakastyyppi ei ole ollut aikaisemmin tietoinen kohteesta, mutta kiinnostuu maasta 
kriisin seurauksena. Asiakkaat ovat varuillaan, mutta haluat silti matkustaa kohteeseen. 
Näistä matkailijoista tulee yleensä uskollisia asiakkaita. Viides asiakastyyppi on erilainen kuin 
alennusten etsijät. Nämä matkailijat näkevät kohteen heidän unelmana tai kohteena johon he 
haluavat tutustua. He ovat myös enemmän varuillaan ja tarvitsevat vakuuttelua, että kohtee-
seen on turvallista mennä. He ajattelevat, että elämä on liian lyhyt olla menemättä kohtee-
seen tapahtuneen takia. (Lynch 2003, 76-77.) 
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Matkailijat jotka haluavat matkustaa kohteisiin jossa on rauhallista, hiljaista ja puhdasta on 
vaikeinta voittaa takaisin kohteen asiakkaiksi. Nämä asiakkaat haluavat tarkkaa tietoa koh-
teen tilanteesta ja puhtaudesta, ennen kuin suostuvat harkitsemaan paikkaa matkakohteena. 
(Lynch 2003, 77.) 
 
Luonnonkatastrofista aiheutuva poikkeustilanne voi mahdollisesti uhata yrityksen toimintaa, 
mainetta, imagoa, luottamusta organisaatioon sekä suhteita sidosryhmiin kuten viranomaisiin, 
sijoittajiin ja yhteistyökumppaneihin (Ritchie 2009, 6). Matkailuyritysten ei tulisi pitää kuiten-
kaan kriisejä ja katastrofeja pelkkänä uhkana vaan osana matkailujärjestelmää, joka on suun-
niteltava strategisesti tällaisia yllättäviä tapahtumia tunnistamalla ja ymmärtämällä. Yrityk-
sen tulee kehittää ja toteuttaa hoitosuunnitelmia ja arvioida suunnitelmien onnistumista. (Ii-
vari 2011, 13.) Kriisitilanteet jotka syntyvät organisaation ulkopuolella johtuvista ympäristö-
tekijöistä on kuitenkin vaikeampi suunnitella ja hallita, sillä sen syyt ja ratkaisut ovat laajalti 
yrityksen määräysvallan ulkopuolella (Iivari 2011, 4). 
 
Markkinointi on ensiarvoisen tärkeää kriisin jälkeen, kun turvaturvallisuuden välittömät uhkat 
ovat vähentyneet ja ympäristöuudistus on käynnissä. Matkailijoille ja alan yhteistyökumppa-
neille olisi tiedotettava toimenpiteistä ja tarjottava vakuutta, samalla kun heitä muistutetaan 
positiivisista kohdeominaisuuksista. Kampanjoiden tulee myös olla todenmukaisia, eivätkä 
liian kunnianhimoisia siinä, mitä he lupaavat. (Henderson 2007, 95.)  
 
Tapausyritys kuuluu Suomen matkatoimistoalan liittoon eli SMAL:iin. SMAL on vuonna 1940 pe-
rustettu matkatoimistoliikettä tai muuta matkailualan toimintaa harjoittavien yritysten yh-
teenliittymä. Liiton tarkoituksena on edes auttaa alan kehitystä, valvoa jäsenten oikeuksia ja 
ajaa niiden etuja. Suomen matkatoimistoalan liiton pyrkimyksenä ylläpitää ja auttaa luomaan 
uusia suhteita jäsenten ja muiden matkailualan yritysten kanssa. Liitto antaa jäsenilleen me-
nettelytapaohjeita poikkeustilanteissa kuten luonnononnettomuuden tai katastrofin sattuessa 
kohteessa. Liitto myy koulutuspalveluita poikkeustilanteita varten. Liittoon kuuluu yli 170 
matkatoimistoa, incoming-matkatoimistoa ja matkanjärjestäjää. Lisäksi liiton jäseninä on 100 
muuta yritystä matkailualalta kuten majoitusliikkeitä, kuljetusyhtiöitä, konsultteja, teknolo-
giayrityksiä ja kotimaisia sekä ulkomaisia matkailutoimistoja. (SMAL 2018.) 
 
6 Media ja markkinointi 
Media voidaan luokitella painettuun- ja elektroniseen mediaan. Sanomalehdet, aikakausleh-
det, uutiskirjeet ja esitteet ovat painettua mediaa. Internetissä, televisiossa ja radiossa esiin-
tyvät tiedotukset ovat elektronista mediaa. Pitkälle kehittynyt teknologia edes auttaa tiedon 
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kulkua nopeasti. Näin ollen tiedotusvälineet uutisoivat maailman tapahtumista erittäin nope-
asti. Uutiset leviävät hetkessä eri tiedotuskanavissa ja tavoittavat ihmiset ympäri maailman. 
(Nielsen C. 2001, 24.) 
 
Medialla on suuri vaikutus. Se tuo tapahtumat lähelle lukijoita ja kuulijoita sekä herättää mo-
ninaisia tunteita. Äkilliset ja voimakkaat luonnonkatastrofit kiinnostavat yleisöä, joka on me-
dialle tuottoisaa. Hitaasti kehittyvien ja lievempien katastrofien uutisointi jää vähemmälle, 
josta seuraa se, että myös lahjoitukset jäävät vähäisemmiksi. Median tiedottaminen on mo-
nesti ylikorostettua ja asioita liioittelevaa, jotta se herättää yleisössä mielenkiintoa. Media 
pystyy halutessaan vaikuttamaan ajatuksiin, tekoihin, suhtautumiseen ja mielipiteisiin erilai-
silla kielellisillä menetelmillä. Retoriikan avulla media kykenee vakuuttamaan ihmiset argu-
mentin pätevyydestä. (Nielsen C. 2001, 125-145) Median retoriikkaa havainnollistaa taulukko 
(kuvio 4). Taulukossa esitellään vuosien 2015—2017 hurrikaaniuutisten otsikoita.  
 
 
Kuvio 4: Uutisotsikoiden retoriikkaa 
 
Demokraattisissa maissa, joissa uutisoinnin määrää ja laatua ei kontrolloida heijastuu kata-
strofikohteen matkailijavirtoihin. Osassa maita tapahtuneet taas puolestaan koitetaan salata, 
jotta ne eivät vaikuttaisi katastrofialueen matkailuteollisuuteen. (Beirman D. 2003, 3—17.) 
Median välityksellä myös virheellinen tieto leviää helposti. Tämä johtuu siitä, että ihmiset us-
kovat hyvin usein kuulopuheisiin. Yleisö harvemmin kyseenalaistaa median kertoman tiedon. 
Mediaa pidetään usein jopa luotettavampana lähteenä kuin matkatoimistolta saatua tietoa. 
Tiedotusvälineet keräävät tietoa uutisointiin kiireellisesti, jotta saavat uutiset nopeasti ylei-
sön saataville. Kiireessä kerätty tieto useista eri lähteistä voi olla puutteellista ja vääristy-
’Hurrikaani Patricia repii Meksikoa – katso järkyttävä video’ 
(Länsirannikon Sanomat 2018)
’Karibialla pelätään täystuhoa hurrikaani-Marian takia’ 
(MTV3 2018)
’Hirmumyrsky Matthew tappanut yli 800 Haitissa’ 
(Helsingin Sanomat 2018)
’Irma kylvää tuhoa nyt Kuubassa, Jose seuraa kintereillä’ 
(Iltalehti 2018)
’Karibian saaret Irma-myrskyn jälkeen tuskin asumiskelpoisia’ 
(Yle 2018)
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nyttä. Ennen viranomaisilta saatuja virallisia tiedotteita, media on saattanut jo levittää vää-
rää tietoa. Mikäli informaatio osoittautuu virheelliseksi, se korjataan. Pahin vahinko on jo kui-
tenkin ehtinyt tapahtua tässä vaiheessa. Medialta saatu tieto saattaa vaikuttaa hyvinkin nega-
tiivisesti asiakkaan ostoprosessiin. (Nielsen 2001, 125—145.) 
 
Elvytyskampanjan ensimmäiset vaiheet edellyttävät luottamuksen palauttamista 
joukkotiedotusvälineiden ja suhdetoimintakampanjoiden avulla. Avainkomponentti on 
elpymismarkkinointikampanja, jota käytetään usein lyhyellä tai keskipitkällä aikavälillä 
negatiivisen median torjumiseksi. Ideana on lisätä kuluttajien ja muiden sidosryhmien 
tietoisuutta kohteen tilanteesta luottamuksen palauttamiseksi. Kampanjat, joilla pyritään 
edistämään matkojen jatkamista tai uusien matkasuunnitelmien laatimista ovat merkittäviä 
elpymisen kannalta. Kampanjan tarkoituksena on antaa kohteesta myönteinen kuva ja saada 
kysyntä ja turistivirrat nousuun. Tekniikoita myynnin edistämiseksi on monia kuten vakuuttava 
mainonta, kumppanuusmarkkinointi, osallistuminen messuille ja erityisten tapahtumien 
järjestäminen. Kohteen pahasti kärsinyt infrastruktuuri, palvelut tai laitteistot saattavat 
viivästyttää markkinointikampanjan aloittamista. (Ritchie 2009, 193.) 
 
Uskotaan että asiakkaat voidaan jakaa kahteen ryhmään sen mukaan miten he prosessoivat 
tietoa. Toiseen ryhmään kuuluvat kuluttajat muodostavat tai muuttavat asennoitumista 
tosiseikkojen tarkoituksellisen ja suullisen arvioinnin perusteella. He ymmärtävät kohteen 
riskit ja edut tilastoiden ja tiedon perusteella. Nämä henkilöt harkitsevat jo lomakohdettaan 
ja ovat erittäin sitoutuneita päätöksentekoprosessissa ja etsivät uskottavaa tietoa. Tämä 
toinen ryhmä kuluttajia ottavat paljon vaikutteita yleisistä viesteistä ja lähteistä. He 
ilmaisevat mielipiteensä ilman heidän henkilökohtaista arviotaan tilanteesta ja mikä ei 
perustu tietoon ja tosiasioihin. Tämän ryhmän markkinointikeinona voitaisiin kokeilla 
esimerkiksi mielipidevaikuttajien, tiedottajien, joukkotiedotusvälineiden ja julkisuuden 
henkilöiden avulla. (Ritchie 2009, 194.) 
 
Useimmissa maissa kriisi on yhdistänyt matkailuelinkeinon. On varsin yleistä, että valtiolliset 
tai kansalliset hallitukset myöntävät ylimääräisiä varoja käytettäväksi kampanjatyöskentelyyn 
katastrofin jälkeen. Monille asiakkaille tämä on aika, jolloin he tarvitsevat erityisen paljon 
vakuuttelemista. Matkanjärjestäjiin luotetaan monesti enemmän kuin muihin lähteisiin. 
Tämän takia ne ovat erittäin tärkeässä roolissa saada asiakkaat vakuuttuneiksi kohteesta. On 
toki houkuttelevaa antaa kohteesta erittäin positiivinen kuva, mutta on tärkeää olla 
rehellinen, jotta säilyttää luottamuksen asiakkaisiin. Matkanjärjestäjän kannattaa an-taa 
rehellinen arvio tilanteesta, koska valehtelulla ja kaunistelulla saattaa menettää asiakkaansa. 
(Lynch 2003, 71.) 
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Media suurentelee usein katastrofin suuruutta ja laajuutta. On hyvin todennäköistä, että he 
käyttävät laajaa maantieteellistä kuvausta kuvaamaan kriisin kohteena olevaa aluetta. Sillä 
on suora vaikutus potentiaalisiin asiakkaisiin, jos he ymmärtävät asian niin että koko maan-
tieteellinen alue on kärsinyt katastrofin seurauksista. Markkinointiviestit on suunniteltava 
vastaamaan kaikkiin kielteisiin käsityksiin, joita mahdollinen asiakas on kerännyt alueesta 
ennen kuin voi myydä yrityksen brändin. (Lynch 2003, 80.) 
 
Tapausyrityksen markkinointi on pitkälti nykyisin digitaalista. Markkinointi tapahtuu esi-
merkiksi mainonnalla sosiaalisessa mediassa, radiomainoksilla, Internetmainoksilla, TV-
mainoksilla ja uutiskirjeillä, jotka lähetetään suoraan asiakkaan sähköpostiin. Vain pieni osa 
mainonnasta tapahtuu nykyään enää lehtien ja tapahtumien välityksellä. Suurin tapahtuma 
missä yritys X on mukana, ovat joka vuotiset Helsingissä järjestettävät matkamessut.  
7 Tutkimuksen toteutus 
Tutkimustyön tarkoituksena oli saada selville miten Atlantin hurrikaanikausi vaikuttaa yritys 
X:n asiakkaiden matkapäätöksiin. Tutkimus oli rajattu vuosille 2015-2017 elokuusta joulukuu-
hun, eli ajankohdalle jolloin hurrikaanikausi on voimakkaimmillaan. Aineiston kerääminen 
tapahtui organisaatiosta saadun myyntidatan perusteella. Analysoin tilastoja sen perusteella, 
kuinka paljon hurrikaanikohteisiin on tehty matkan peruutuksia. Syventääkseni 
tutkimustuloksia, laadin kyselylomakkeen tapausyrityksen asiakaspalvelijoille ja haastattelin 
yrityksen asiantuntijaa.  
 
Tutkimusmenetelmien avulla hankitaan ja analysoidaan tutkimusaineistoa. Tutkimusmenetel-
mät voivat olla määrällisiä eli kvantitatiivisia tai laadullisia eli kvalitatiivisia. Tutkimusmene-
telmiä käytetään lähinnä empiirisen tutkimuksen tekemisessä. Oikean menetelmän löytämisen 
lähtökohtana ovat tutkimuskysymykset. Lisäksi valintaan vaikuttaa hankittu aineisto ja tutki-
muksen teoreettinen kehys. Tutkijan pitää pystyä perustelemaan tutkimuksensa valinnat ja 
ratkaisut. (Jyväskylän yliopisto 2018.) Tutkimusmenetelmät voidaan jakaa kolmeen tutkimus-
strategiaan: kvantitatiivinen survey, kokeellinen ja tapaustutkimus. (Hirsjärvi, Remes & Saja-
vaara 2013, 134.) 
 
Tämä opinnäytetyö on kvalitatiivinen tutkimus. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuk-
sessa halutaan ymmärtää tarkemmin tutkimuksen kohdetta. Tutkimus on kokonaisvaltaista 
tiedon kartuttamista ja aineisto kerätään aina todellisissa ja luonnollisissa tilanteissa. Tutki-
muksessa käytetään induktiivista analyysia eli tarkoituksena on saada esille odottamattomia 
seikkoja. Pyrkimyksenä ei ole hypoteesien testaaminen vaan saadun aineiston yksityiskohtai-
nen tarkastelu. Tutkimuksen suunnitelmia on mahdollista muuttaa sen edetessä. (Hirsjärvi 
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ym. 2013, 164.) Tutkittaessa toimeksiantajan varaus- ja myyntitilastoja on tutkimuskohde ra-
jattu tarkoin kyseiseen yritykseen. Tarkoituksena on tutkia yksityiskohtaisesti ja tarkasti yri-
tys X:tä saatua dataa ja asiantuntijahaastattelun- sekä kyselytutkimuksen vastauksia.  
 
Yleisimmät aineistonkeruumenetelmät kvalitatiivisessa tutkimuksessa ovat havainnointi, ky-
sely, haastattelu ja dokumentteihin perustuva tieto. Menetelmiä käytetään tutkimuksessa 
joko yksittäin tai niitä yhdistellen. Tutkimusmenetelmät valitaan sen mukaan minkä tyyppi-
nen tutkimus itsessään on. Jos tutkimusasetelma on vapaamuotoinen, tällöin voidaan mene-
telminä käyttää esimerkiksi havainnointia ja keskustelua. Formaalissa tutkimuksessa menetel-
mät ovat kokeellisia ja strukturoituja kyselyjä. (Tuomi & Sarajärvi 2013, 71.) Tässä opinnäyte-
työssä tutkimusmenetelminä käytettiin haastattelua ja kyselyä.  
 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tietoa hankitaan yleensä ihmisiltä. Laadullisessa menetelmässä 
tulokset saadaan tutkijan omista havainnoista ja keskusteluista tutkittavien kanssa. Mittaus-
välineitä ei käytetä, koska ne eivät sopeudu yhtä hyvin vaihteleviin tilanteisiin kuin ihmiset. 
(Hirsjärvi ym. 2013, 164.) Tässä laadullisessa tutkimuksessa yrityksen henkilöstö oli apuna tie-
don hankinnassa. 
 
7.1 Yritys X tilastomateriaali 
Tutkimusta varten toimeksiantajan liiketoiminta-analyytikko lähetti sähköpostitse Excel-tau-
lukossa Dominikaanisen tasavallan, Kuuban ja Meksikon matkojen peruutusmäärät. Tilastot 
olivat tutkittavalta aikaväliltä eli vuosien 2015, 2016 ja 2017 elokuusta joulukuuhun. Meksikon 
osalta peruutusmäärät olivat vain vuodelta 2017, koska kyseinen kohde tuli myyntiin vasta ke-
väällä 2017. Taulukossa oli matkakohteen lisäksi ilmoitettu varauspäivä sekä matkan lähtö- ja 
peruutuspäivä.  
 
Peruutustilastot purettiin erilliselle Excel-pohjalle. Taulukkoon merkittiin vuodet, kuukaudet 
ja päivät. Jokaisen päivän kohdalle laskettiin tilastoista kyseisen päivän peruutusmäärät. Tu-
losten pohjalta tehtiin jokaiselta vuodelta omat viivadiagrammit. Diagrammeihin merkittiin 
peruutusluvut 1.-15. ja 16.-31. välisiltä ajoilta. Diagrammeista piilotettiin tarkat peruutus-
määrät yrityksen pyynnöstä.   
 
7.2 Asiantuntijan lomakehaastattelu 
Tutkimushaastattelun ideana on saada käsitys haastateltavan kokemuksista, ajatuksista, tun-
teista ja käsityksistä. Tiedonkeruutapaa kutsutaan haastatteluksi silloin kun haastateltava ky-
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syy haastateltavan omia mielipiteitä aiheeseen liittyen, ja vastaus saadaan puhutussa muo-
dossa. Haastattelu on aina vuorovaikutustilanne, jossa kaksi henkilöä tapaavat toisensa. Tut-
kimushaastattelu on osa tutkimusprosessia, jonka ympärille rakentuu suurempi tieteellisen 
päättelyn ketju. Haastattelu on kieleen, merkitykseen ja käsitteisiin perustuvaa toimintaa. 
(Hirsjärvi & Hurme 2014, 41.) 
 
Haastattelulle tunnusomaisia piirteitä ovat se, että haastattelu on aina valmiiksi suunniteltu 
ennen varsinaista haastatteluosuutta. Haastattelija on tutustunut etukäteen tutkimuksen koh-
teeseen. Päämääränä on saada tutkimusongelman kannalta tärkeää ja luotettavaa tietoa. 
Haastattelua ohjaa aina haastattelija ja monesti haastateltavan pitää ylläpitää haastateltavan 
motivaatiota. Haastattelijan pitää aina käsitellä saatua haastatteluaineistoa luottamukselli-
sesti. (Hirsjärvi ym. 2014, 43.) 
 
Haastattelulajit voidaan jakaa omiin luokkiinsa kuten syvähaastattelu, strukturoimaton haas-
tattelu, teemahaastattelu, puolistrukturoitu haastattelu ja kvalitatiivinen haastattelu (Hirs-
järvi ym. 2014, 43—44). Teemahaastattelua voidaan kuvailla niin että se on lomake- ja avoi-
men haastattelun välimuoto. Teemahaastattelussa käsiteltävät aihealueet ovat ennalta mää-
ritetyt, mutta kysymysten esittämisjärjestystä ja muotoa ei ole määrätty. Syvähaastattelu eli 
avoinhaastattelu on lähellä keskustelua. Kiinteä runko jää uupumaan haastattelusta. Tarkoi-
tuksena on, että vastaukset saadaan keskustelun lomassa ja tämän takia avoinhaastattelu jou-
dutaan toistamaan useampaan otteeseen. (Hirsjärvi ym. 2013, 208—209.) 
 
Strukturoitu lomakehaastattelu on käytetyin haastattelumenetelmä. Siinä kysymykset ovat 
ennalta laaditut ja keskustelu etenee ennalta määritetyssä järjestyksessä. Haastattelu on 
yleensä helppo ja nopea toteuttaa. Haastattelija kirjaa haastateltavan vastaukset ylös haas-
tattelun aikana. Suurin haaste on kysymysten muotoilu lomakkeeseen. Tämä haastattelutapa 
on hyvä silloin kun halutaan faktatietoa ja tutkija tietää jo hieman ennalta millaista tietoa 
haastateltavalta voi saada. Strukturoidulla haastattelulla voidaan testata aiempien tulosten 
paikkansapitävyyttä. (Hirsjärvi ym. 2014, 44-45).  
 
Lomakehaastattelulla (liite 1) tutkittiin yritys X viestinnästä vastaavan asiantuntijan näkemyk-
siä. Asiantuntijahaastattelun kysymykset määriteltiin haastateltavalle sopiviksi siten, että ne 
vastasivat tutkittavaa asiaa. Kysymykset laadittiin Word-pohjalle ja lomake lähetettiin asian-
tuntijalle, jotta hän sai tutustua kysymyksiin ennen varsinaista haastattelua. Varsinaisena 
haastattelupäivänä strukturoitu haastattelu käytiin puhelimitse, koska se oli haastateltavalle 
sopivin haastattelumuoto. Haastattelu eteni kysymys kysymykseltä ennalta määritellyssä nu-
merojärjestyksessä. Vastauksen kirjattiin ylös puhelun aikana sitä mukaan, kun kysymyksiä 
käytiin läpi. Haastattelun päätyttyä vastaukset kirjoitettiin puhtaaksi tietokoneelle. Haastat-
telun tarkoituksena oli saada kyselyä syvempi näkemys asioihin.  
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7.3 Kysely matka-asiantuntijoille 
Kysely on yksi tiedonhankinnan menetelmistä, joka suoritetaan yleensä lomakkeen muodossa. 
Kysely sopii hyvin tukemaan kehittämistyötä. Menetelmällä voidaan esimerkiksi arvioida tutki-
muskohteen lähtötilannetta tai sen avulla voidaan pohtia tutkimustuloksia. Kysely laaditaan 
yleensä suurelle joukolle ihmisiä. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 41.) Kysely on tuottoi-
sampi, kun siihen vastaa ennalta valikoitu ryhmä ihmisiä, jolle aihe on heitä itseään kosket-
tava. Valikoimattoman ryhmän vastausprosentti on monesti alhaisempi. Lomakkeen kysymyk-
set ovat samat jokaiselle vastaajalle. (Hirsjärvi ym. 2013, 196.) 
 
Kyselytutkimukset ovat tehokkaita, koska sen avulla saadaan laaja tutkimusaineisto. Kysely 
voidaan tehdä samanaikaisesti suurelle joukolle ihmisiä, joka säästää tutkijan aikaa ja vastaa-
jamäärät ovat suurempia. Tutkimuksen aikataulu sekä rahalliset kustannukset pystytään arvi-
oimaan myös suhteellisen tarkasti. Haittapuolia kyselytutkimuksissa on epävarmuus tulosten 
luotettavuudesta. Tutkija ei voi olla varma kuinka tosissaan ja huolellisesti vastaajat ovat ky-
selyyn vastanneet. Lomakkeen laatiminen ja sen uudelleen lähettäminen vastaamattomille 
henkilöille vie aikaa. Kyselytutkimuksessa väärinymmärryksien määrä kasvaa, mikä väärentää 
tutkimustuloksia. (Hirsjärvi ym. 2013, 195.)  
 
Kyselylomakkeen kysymykset voidaan esittää vastaajalle kolmella eri tavalla; avoimilla kysy-
myksillä, monivalintakysymyksillä ja asteikkoihin perustuvilla kysymyksillä (Hirsjärvi ym. 
2013, 198 - 199). Avoimet kysymykset antavat vastaajalle vapauden vastata täysin omin sa-
noin, kun taas monivalintakysymyksillä vastaukset ovat selkeitä ja yksioikoisia. Monivalintaky-
symyksien vastauksia pystyy vaivattomammin vertailla toisiinsa. Avoimilla kysymyksillä saa-
daan vastauksista esille myös tunnetila. (Hirsjärvi ym. 2013, 201.) 
 
Kyselyn kohteeksi valittiin tapausyrityksen asiakaspalvelijat. Kohde määräytyi sen mukaan, 
koska matka-asiantuntijat ovat jokapäiväisessä työssään tekemisissä asiakkaiden kanssa ja 
heiltä ensisijaisesti kysytään kaikki matka-asioihin liittyvä. Tutkimus suoritettiin strukturoi-
tuna verkkokyselynä. Kyselyn tavoitteena oli saada asiakaspalvelun näkökulma siihen, miten 
heidän mielestään hurrikaanit vaikuttavat tapausyrityksen asiakkaisiin. Vastaajille laadittiin 
lomake Word-pohjalle, joka sisälsi monivalintakysymyksiä ja avoimia kysymyksiä. Lomake lä-
hetettiin 18 matka-asiantuntijalle sähköpostitse. Sähköpostitse kyselylomake tavoitti jokaisen 
asiakaspalvelijan ja he vastasivat siihen, kun heille itselleen ajallisesti parhaiten sopi. Kysely-
lomakkeen kysymyksiin ei odotettu syvällisiä ja monitulkinnaisia vastauksia vaan lyhyitä ja yk-
siselitteisiä. Asiakaspalvelijoille annettiin viikko vastausaikaa, jonka jälkeen henkilöt jotka 
eivät olleet määräaikaan mennessä vastanneet saivat muistutusviestin. Vastaukset pyydettiin 
kirjoittamaan tietokoneella lomakkeeseen kysymysten perään.  
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Vastausajan umpeuduttua lomakkeet laskettiin ja tulostettiin. Lopulliseksi vastausmääräksi 
tuli 13. Monivalintakysymysten tulokset merkattiin Excel-taulukkoon. Taulukon pohjalta muo-
dostettiin diagrammit selkeyttääkseen tulosten tulkitsemista. Avoimet kysymykset jaoteltiin 
vastausten perusteella ryhmiin siten, että samantapaiset vastaukset olivat samassa.  
 
Kyselyllä (liite 2) selvitettiin muun muassa sitä, kuinka paljon syksyisin tulee kysymyksiä hur-
rikaaneihin liittyen ja mitä ovat siihen liittyen yleisimmät asiat, joihin asiakkaat toivovat vas-
tausta. Sähköpostikyselyssä pyydettiin arvioimaan henkilökohtaisella tasolla, sitä kuinka 
monta matkavarausta asiakaspalvelija on muuttanut tai perunut sen takia että asiakas ei ha-
lua lähteä kohteeseen hurrikaaniriskin vuoksi. Lisäksi kysyttiin mediasta ja markkinoinnista 
esimerkiksi sitä, onko tiedottaminen hurrikaaneista yritys X sivuilla riittävää, vaikuttaako me-
dia asiakkaiden päätöksiin ja onko median uutisointi realistista. Vastaajilta tiedusteltiin tuli-
siko heidän mielestään yrityksen lisätä tiedottamista hurrikaanikohteista ja tulisiko kohteen 
markkinointia lisätä katastrofin jälkeen.  
 
8 Tutkimustulokset 
Opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia vaikuttavatko hurrikaanit yritys X:n asiakkaisiin. Tarkoi-
tuksena oli tarkastella kasvavatko Kuuban, Meksikon ja Dominikaanisen tasavallan matkape-
ruutusmäärät Atlantin hurrikaanikauden aikaan. Tutkimustyötä tehtiin toimeksiantajalta saa-
tua tilastoaineistoa, haastattelemalla yrityksen viestinnän asiantuntijaa ja kartoittamalla ky-
selylomakkeen avulla matka-asiantuntijoiden mielipiteitä ja kokemuksia.  
 
8.1 Tilastot 
Peruutustilastoiden pohjalta laaditut viivadiagrammit ovat tehty vuosien 2017-2015 elo- jou-
lukuun väliseltä ajalta. Kuukaudet ovat jaettu puoliksi ja niiden aikana tehdyt matkojen pe-
ruutukset ovat laskettu yhteen. Tummanpunaisella merkitty jana näyttää Dominikaanisen ta-
savallan peruutusmäärät, kun taas sininen kertoo Kuuban peruutuksista ja vihreä Meksikon. 
Kirkkaanpunaisella merkitty pystypalkki osoittaa hurrikaanin ajanjakson. Meksikon peruutuk-
set näkyvät vain 2017 vuoden taulukossa, koska kyseinen uutuuskohde on tullut toimeksianta-
jalle myyntiin vasta vuoden 2017 kesällä. Diagrammeista on piilotettu peruutusmäärät, koska 
ne eivät ole oleellisia tuloksen kannalta. Viivadiagrammit valittiin havainnollistamaan tulok-
sia, koska niistä näkee nopeasti ja helposti peruutusmäärien kasvun ja laskut.  
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Vuoden 2015 elokuun lopulla peruutukset vähenevät hieman, mutta lähtevät heti sen jälkeen 
tasaiseen nousuun lokakuuta kohden (kuvio 5). Lokakuun loppupuolella erottuu Kuuban käy-
rässä selkeä kasvupiikki, jolloin matkaperuutuksia on tehty enemmän. Se sijoittuu lokakuun 
kahden viimeisen viikon kohdalle eli juuri samalle ajankohdalle hurrikaani Patrician kanssa. 
Heti lokakuun jälkeen peruutusmäärät alkavat kuitenkin vähentyä ja ne vähenevät tammikuu-
hun saakka.  
 
Samaa kasvupiikkiä, joka näkyi Kuuban matkaperuutusten lukumäärässä ei näy Dominikaani-
sen tasavallan käyrällä. Dominikaanisen tasavaltaan matkaperuutuksia ei juuri tehdä. Pientä 
nousua on havaittavissa lokakuun lopusta marraskuun loppuun saakka, mutta voidaan sanoa, 
että käyrä pysyy melko tasaisen suorana elokuusta joulukuuhun saakka.  
 
Kuvio 5: Matkaperuutukset vuonna 2015 ja hurrikaani Patricia (20.-24.10.2015). 
 
Vuoden 2016 Kuuban matkavarausten peruutukset ovat laskussa syyskuun alkuun saakka, 
jonka jälkeen peruutuksissa tulee pieni kasvupiikki (kuvio 6). Matkaperuutukset lähtevät kui-
tenkin heti nopeasti laskuun lokakuun alussa. Lokakuun viimeisillä viikoilla matkavarauksissa 
tapahtuu huomattava muutos ja matkoja aletaan peruuttamaan tavallista enemmän. Tämä 
tapahtuu samaan aikaan kun hurrikaani Matthew on tyyntymässä. Marraskuun alussa matkojen 
peruutuslukemat ovat korkeimmillaan. Tämän jälkeen varausten peruuttaminen lähtee tasai-
sesti laskuun tammikuuhun saakka. Diagrammista huomaa, että Kuuban osalta peruutusten 
määrissä on selkeää vaihtelevuutta. Suurin kasvupiikki on kuitenkin marraskuun alkupuolella.  
 
Dominikaanisen tasavallan diagrammista muutamat kasvukohdat. Syyskuun alkupuolella pe-
ruutuksien määrä lähti hieman kasvuun, mutta loppukuusta jälleen palasi nollalukemaan. Heti 
2015
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lokakuun alussa, kun hurrikaani Matthew oli kehittynyt, myös peruutuksia alettiin tekemään 
enemmän. Se näkyy diagrammissa tasaisena nousuna käyrässä. Kaiken kaikkiaan Dominikaani-
sen tasavallan matkaperuutukset olivat kuitenkin vähäisiä läpi syksyn. Joulukuussa matkape-
ruutuksia ei tehty juuri lainkaan.  
 
Kuvio 6: Matkaperuutukset vuonna 2016 ja hurrikaani Matthew (28.9.-9.10.2016). 
 
2017 vuoden alkusyksyllä Meksikon matkojen peruutukset ovat heti nousussa (kuvio 7). Sa-
maan aikaan hurrikaani Irma jyllää Karibian saarilla. Syyskuun ensimmäisillä viikoilla, kun hur-
rikaani Irma alkaa tyyntymään peruutuksia on hieman vähemmän. Muutama päivä Irman jäl-
keen kehittyy uusi hurrikaani, Maria. Diagrammista erottuu selkeästi, että tällöin myös peruu-
tusmäärät kasvavat räjähdysmäisesti. Lokakuun kahdella viimeisellä viikolla Meksikon matkoja 
peruutettiin ennätysmäärä muuhun syksyyn verrattuna. Heti marraskuussa Meksikoon varattu-
jen matkojen peruutukset kuitenkin vähenevät romahdusmaisesti. Marraskuun ajan peruutus-
luvut pysyivät melko samoissa lukemissa ja tammikuuta kohden vähenivät tasaisesti. Elokuun, 
lokakuun ja marraskuun lopussa tehtiin eniten peruutuksia, mutta lokakuun lopussa tehtyjä 
peruutuksia oli kaksinkertainen määrä näihin kahteen muuhun ajankohtaan verrattuna. 
 
Kuuban matkavarausten peruutus oli pienessä laskussa elokuun loppu puolella, mutta sen jäl-
keen peruutus määrät lähtivät tasaiseen nousuun. Merkittävin ero Meksikon ja Dominikaanisen 
tasavallan matkojen peruutuksiin nähden on se, että lokakuun viimeisillä viikoilla Kuuban 
matkojen peruutukset vähenivät, kun taas toisten kohteiden peruutusmäärät kasvoivat selke-
ästi. Joulukuussa Kuuban peruutusmäärät nousivat lähes samoihin määriin kuin Meksikon. Kai-
ken kaikkiaan Kuuban peruutus määrät pysyivät vähäisempinä kuin Meksikon. Suurimmat mää-
rät peruutuksia tehtiin syyskuun lopussa ja joulukuun alussa.  
2016
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Dominikaanisen tasavallan matkojen peruutusmäärät pysyivät syyskuun loppupuolelle saakka 
täysin nollassa. Syyskuun, lokakuun ja marraskuun kahdella viimeisellä viikolla peruutuksia 
tehtiin eniten. Peruutusluvut pysyivät kuitenkin koko syksyn hyvin vähäisinä tai kokonaan nol-
lassa. Mitään huomattavia kasvupiikkejä ei käyrässä näy. 
 
 
Kuvio 7: Matkaperuutukset vuonna 2017 ja hurrikaanit Irma (30.8.-14.9.2017) ja Maria (16.-
30.9.2017). 
 
8.2 Asiantuntijahaastattelu 
Yritys X viestintäpäällikön haastattelu toteutettiin strukturoituna lomakehaastatteluna. Haas-
tateltava sai tutustua kysymyksiin, jotka lähetin hänelle sähköpostitse etukäteen. Itse haas-
tattelu käytiin puhelimitse 23.2.2018. 
 
Haastateltava on työskennellyt lähes kuusi vuotta yritys X viestinnässä. Viestintävastaavan 
joka päiväiseen työnkuvaan kuuluu puhelut median kanssa, sähköpostit, yrityksen sosiaalinen 
media, erilaiset projektit ja viestinnän koulutus. Lisäksi hän hoitaa mediatiedotteet, poik-
keustilanne viestinnän sekä sisäisen- ja ulkoisen viestinnän.   
 
Atlantin hurrikaanikautena viestintäpäällikkö saa yhteydenottoja medialta ja yksittäisiltä hen-
kilöiltä aina kun hurrikaaneja ilmenee. Yleisimmät median kysymykset kohteen tilanteesta 
ovat: tekeekö yritys X kohteeseen normaalisti matkoja? Paljonko kohteessa on asiakkaita ja 
2017
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ovatko he turvassa? Mitä onnettomuuksia on tapahtunut? Onko ihmisillä vettä ja toimiiko koh-
teessa sähköt? Missä kunnossa hotellit ovat ja onko asiakkaita informoitu tilanteesta? Asiakkai-
den yleisin huolenaihe hurrikaanin jälkeen on kohteen matkustusturvallisuus. Viestintäsian-
tuntija mainitsi, että viime vuosien hurrikaanit eivät ole vaikuttaneet radikaalisti matkatoi-
miston myyntiin.  
 
Median uutisointi on viestintäpäällikön mielestä monesti yliampuvaa. Huomiota herättävillä ja 
hurjilla uutisotsikoilla pyritään saamaan uutiselle mahdollisimman paljon lukijoita. Uutisen 
sisältö sen sijaan on realistista, joskin positiiviset asiat saatetaan usein jättää mainitsematta. 
Haastateltava tarkensi, että välillä uutisista jätetään pois tieto siitä mitä matkatoimisto on 
tehnyt asiakkaiden hyväksi ja heitä auttaakseen. Media puhuu myös usein liioitellusti isosta 
määrästä kotimaan kansalaisia, vaikka tapahtuma koskisi todellisuudessa murto-osaa heistä.  
 
Katastrofin vallitessa kohteessa mainonta lopetetaan matkatoimiston puolelta, sillä se ei ole 
hyvän maun mukaista. Kun tilanne on rauhoittunut alueella, olisi kohdetta kannattavaa mark-
kinoida. Katastrofin jälkeen tilanne laantuu yleensä nopeasti. Yhteydenotot tapahtumaan liit-
tyen vähenevät huomattavasti.  
 
8.3 Kyselytutkimus 
Kyselytutkimus lähetettiin sähköpostitse kaikille 18 toimeksiantajan matka-asiantuntijalle. 
Vastaajiksi valittiin yrityksen asiakaspalvelijat, koska he ovat suorassa kontaktissa asiakkaisiin 
ja he peruuttavat asiakkaiden matkavaraukset. Asiakaspalvelijoilta kysytään kaikki matkoihin 
liittyvä. Vastauksia sain takaisin 13. Kaikki vastaukset palautettiin määräaikaan mennessä. Jo-
kainen kyselykaavake oli täytetty hyvin. Yhtäkään kaavaketta ei joutunut hylkäämään puut-
teellisten tietojen vuoksi.   
 
Matka-asiantuntijoista 38% oli työskennellyt yrityksessä 7—12 vuotta. Seuraavaksi eniten asia-
kaspalvelussa oli työntekijöitä, jotka olivat työskennelleet yrityksessä 1—6 vuotta. Heidän 
osuus vastaajista oli 30%. Asiakaspalvelijoista kaksi oli työskennellyt yrityksessä kolmekym-
mentä vuotta tai kauemmin. 19—23 vuotta ja 23—29 vuotta organisaatiossa työskennelleitä oli 
yhteensä vain 2. 13—18 vuotta yrityksessä työskennelleitä ei ollut yhtään.  
 
Suurin osa vastaajista oli sitä mieltä, että joka syksy tulee kysymyksiä Atlantin hurrikaanikau-
teen liittyen. Heidän mukaansa asiakkaat ottavat yhteyttä asiakaspalveluun varsinkin silloin 
kun hurrikaaneista on uutisoitu mediassa. Eräs vastaajista kertoi, että kyselyitä tuli erityisen 
paljon vuoden 2017 syksyllä Irma ja Maria hurrikaaneihin liittyen. Yleisimmät kysymykset joita 
asiakaspalvelijoilta kysytään hurrikaaneihin liittyen ovat listattuna alapuolella (kuvio 8):  
 
 30 
 
Kuvio 8: Asiakkaiden yleisimmät kysymykset hurrikaaneihin liittyen. 
 
Asiakaspalvelijoista hieman yli puolet arvioivat, että he ovat muuttaneet vuosittain 4—10 asi-
akkaiden matkakohdetta sen takia että he eivät halunneet matkustaa kohteeseen mahdollisen 
hurrikaaniriskin vuoksi. Hieman alle puolet vastaajista olivat taas puolestaan muuttaneet 1—3 
varausta vuosittain. Vastausten perusteella matkoja ei ole muutettu yli 11 syksyisin.  
 
 
Kuvio 9: Matkakohteiden vaihto (n=13).  
 
Matka-asiantuntijoista 3/4 vastasi, että vuosittain tulee 1—3 matkan peruutusta hirmumyrsky-
jen vuoksi. 14% työntekijöistä arvioi, että peruutuksia tulee vuodessa 4—10. Asiakaspalveli-
Uskaltaako matkakohteeseen matkustaa?
Toimivatko sähköt ja vesi?
Minkälaisia tuhoja hurrikaani on aiheuttanut?
Ovatko yritys X hotellit kunnossa?
Uskaltaako matkaa varata hurrikaanialueelle?
Miten tilanne vaikuttaa tulevaan matkaan?
Onko alueella tauteja?
Ovatko rannat käytössä?
0 %
46 %
54 %
Matkakohteen vaihto
Ei yhtään
1‒3
4‒10
11—
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joista 8 % vastasi, että peruutuksia on tullut 11 tai enemmän vuodessa. Vastaajista yhdellä-
kään ei ole ollut sellaista tilannetta, että vuodessa ei olisi tullut yhtään peruutusta hurrikaa-
neista johtuen. 
 
Kuvio 10: Matkakohteiden peruutus (n=13). 
 
Matka-asiantuntijoilta kysyttäessä ovatko asiakkaat sanoneet suoraan, että Kuuba, Dominikaa-
ninen tasavalta tai Meksiko eivät kiinnosta kohteena hurrikaaniriskin vuoksi, puolet asiakas-
palvelijoista vastasivat ’kyllä’ ja puolet vastaajista ’ei’. Eräs vastaajista kommentoi, että he 
harvemmin törmäävät tällaiseen kommenttiin asiakaspalvelussa, koska yritys X tekee matkoja 
kohteisiin vasta Atlantin hurrikaanikauden päätyttyä. Eräs vastaajista mainitsi, että välillä asi-
akkaat ovat ilmoittaneet, että varaavat mieluummin matkan esimerkiksi Thaimaahan, jossa ei 
ole hurrikaaniriskiä.  
 
Asiakaspalvelijoista suurin osa eivät muista tai he eivät ole varmoja, onko vuosien 2015-2017 
aikana ollut niin voimakasta Atlantin hurrikaania, joka olisi vaikuttanut selvästi myyntiin. 
Muutamat vastaajista pohtivat, että heidän mielestään 2017 vuoden hurrikaanit vaikuttivat 
hetkellisesti myyntilukuihin. Osaa vastauksista ei voinut ottaa huomioon tutkimuksessa, sillä 
he kertoivat hirmumyrskyistä, jotka eivät sijoittuneet tutkittavalle aikavälille.  
 
Tutkiessa matka-asiantuntijoiden mielipidettä luonnonkatastrofien uutisoinnin realistisuu-
desta esimerkiksi uutisissa, lehdissä ja sosiaalisessa mediassa, suurin osa vastasi, että uuti-
sointi on yliampuvaa. He perustelivat mielipiteensä sillä, että varsinkin lehdissä tuhoja mo-
nesti liioitellaan suurien lukijamäärien toivossa. Uutisointi on dramaattista ja mediahakuista. 
Tärkeitä ja olennaisia asioita jätetään kertomatta. Mediassa nähtävät kuvat ovat monesti pa-
hemman näköisiä kuin itse tilanne todellisuudessa paikan päällä. Vain muutama vastaajista oli 
0 %
78 %
14 %
8 %
Matkojen peruutus
Ei yhtään
1‒3
4‒10
11-
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sitä mieltä, että uutisointi on aina realistista tai että uutisten realistisuus esimerkiksi leh-
dissä, riippuu paljolti siitä, mikä lehti on kyseessä.  
 
Enemmistö vastaajista kommentoi median vaikuttavan suuresti yritys X asiakkaisiin. Kun me-
diassa uutisoidaan hurrikaaneista, asiakkaat ottavat välittömästi yhteyttä asiakaspalveluun ja 
kysyvät tilanteesta. Asiakkailla saattaa olla matka vasta puolen vuoden päästä, mutta he al-
kavat heti suunnittelemaan matkan peruuttamista tai matkakohteen vaihtamista. Osa vastaa-
jista mainitsi, että ihmiset uskovat liian helposti kaiken mitä mediassa sanotaan. Muutama 
vastaajista olivat sitä mieltä, että media vaikuttaa osaan ihmisistä, mutta kaikki eivät usko 
mitä mediassa uutisoidaan. Vain yksi vastaajista sanoi, että media vaikuttaa vain vähän asiak-
kaisiin.  
 
Tapausyrityksen ajankohtaista- sivulla uutisoidaan asiakkaiden kannalta tärkeistä asioista. Vii-
meisimpänä on ilmoitettu esimerkiksi rahoitusalan lakosta, yritys X tuloksista, lakimuutok-
sesta Thaimaassa ja aukioloajoista joulunpyhinä. 2015—2017 vuosilta ei kuitenkaan löydy yh-
tään uutista hirmumyrskyihin liittyen. Matka-asiantuntijoilta kysyttiin, onko tiedottaminen 
hurrikaaneihin liittyen matkanjärjestäjän sivuilla riittävää. Yli puolet vastaajista olivat sitä 
mieltä, että tiedottamista pitäisi lisätä sivuilla. Heidän mielestään uutissivuilla tulisi kertoa 
tarkemmin, miten hurrikaanit ovat vaikuttaneet kohteisiin ja onko siellä ryhdytty jonkinlaisiin 
toimenpiteisiin. Katastrofin aikana olisi hyvä, että tilannetta päivitettäisiin mahdollisimman 
usein ja uutisointi voisi olla näkyvämpää kuten sosiaalisessa mediassa. Eräs vastaajista pohti, 
että erillinen sivusto yritys X kotisivuilla hurrikaaniin liittyen olisi hyödyllinen asiakkaiden ja 
työntekijöiden kannalta. Sivulla kerrottaisiin tietoa mahdollisista huolto- ja korjaustöistä sekä 
palveluiden toimivuudesta. Osa matka-asiantuntijoista perustelivat vastauksiaan sillä, että 
tarkempi tieto kohteen tilanteesta monesti rauhoittaa asiakkaita. Muutamat vastaajista sanoi-
vat, että heidän mielestään tiedottaminen on riittävää, eikä sitä tarvitse lisätä.  
 
Kysyttäessä matka-asiantuntijoiden mielipidettä tulisiko yritys X:n markkinoida kohdetta 
enemmän hurrikaanin jälkeen, hieman yli puolet vastaajista olivat sitä mieltä, että kohdetta 
pitäisi markkinoida etenkin silloin, jos mediassa on annettu väärää tietoa kohteen tilanteesta. 
Eräs vastaajista kommentoi, että sosiaalisessa mediassa olisi hyvä olla oppaiden kommentteja 
kohteen tilasta ja palveluiden toimivuudesta. Yksi asiakaspalvelijoista tarkensi, että markki-
nointia ei tulisi aloittaa heti tapahtuman jälkeen vaan myöhemmin kun aikaa on kulunut. Hä-
nen mielestään sivuilla olisi hyvä olla mainint1a hurrikaanikauden ajanjaksosta. Hieman alle 
puolet vastaajista sanoivat, että markkinointi ei ole välttämätöntä, sillä yritys X tekee mat-
koja kohteisiin vasta hurrikaanijakson päätyttyä joulukuussa. Eräs vastaajista sanoi, että ei 
osaa kommentoida asiaa ja yksi vastaajista jätti vastaamatta kysymykseen kokonaan. 
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9 Tutkimuksen luotettavuus ja pätevyys 
Tutkimusta tehdessä pyritään virhemarginaali pitämään alhaisena, jotta tulokset olisivat mah-
dollisimman luotettavat. Kaikissa tutkimuksissa arvioidaan tutkimuksen päätteeksi sen luotet-
tavuus. Luotettavuutta voidaan mitata erilaisilla mittaus- ja tutkimustavoilla. Tutkimuksen 
luotettavuus eli reliaabelius merkitsee tutkimustulosten toistettavuutta eli pystytäänkö tutki-
mus toistamaan ja onko tulokset samat kuin ensimmäisellä kerralla. Kvalitatiivisen tutkimuk-
sen luotettavuutta lisää tutkijan tarkka esitys tutkimuksen eri vaiheista ja miten se on toteu-
tettu. Tutkimuksessa on tultava ilmi, millaisissa olosuhteissa aineisto on tuotettu ja kerätty. 
Lisäksi tutkimuksessa kerrotaan tutkimuksen hankintaan käytetty aika ja mahdolliset virhetul-
kinnat ja häiriötekijät. Pätevyys eli validius tarkoittaa tutkimusmenetelmän taitoa mitata mi-
tattavaa asiaa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tärkeää paikkojen, henkilöiden ja tapahtu-
mien tarkat kuvaukset. Tutkijan tulee myös tutkimuksen lopuksi perustella mihin hän perus-
taa päätelmänsä. (Hirsjärvi ym. 2013, 231—233.) 
 
Yritys X liiketoiminta-analyytikolta saadut peruutusmäärätaulukot olivat numeerista tietoa 
suoraan yrityksen järjestelmästä, joka pitää tarkkaa kirjaa matkavarauksista ja niiden peruu-
tuksista. Näin ollen diagrammiin merkittyjen tulosten katsotaan olevan luotettavia. Tulosten 
tarkkuutta olisi parantanut, peruutusmäärien merkitseminen diagrammiin päiväkohtaisesti, 
mutta sen ei katsottu vaikuttavan oleellisesti diagrammin tulkintaan. Hurrikaanien merkitse-
minen diagrammiin paransi peruutusmäärien ja hirmumyrskyjen syy-seuraussuhteen vertaa-
mista keskenään ja sitä kautta myös tutkimustuloksien tulkitsemista. Meksikon osalta tulokset 
saatiin vain vuoden 2017 ajalta, koska kyseinen kohde tuli vasta tällöin ensimmäistä kertaa 
myyntiin. Näin ollen Meksikon tuloksia ei pystynyt vertaamaan edellisvuosiin.  
 
Haastattelulomake valmisteltiin ja se lähetettiin etukäteen haastateltavalle, johon hän sai 
tutustua ennen virallista haastattelua. Tämän avulla vältettiin haastattelutilanteessa epäsel-
vyydet. Kysymykset olivat selkeitä, eikä niitä tarvinnut erikseen avata haastateltavalle. Jäl-
keen päin tuli esille, että kysymys numero 6 (liite 1) oli huonosti muotoiltu, koska siinä käy-
tettiin ilmaisua ’urasi aikana’, joka viittaa pidemmälle kuin tutkittavaan ajanjaksoon. Haasta-
teltava kuitenkin osasi ottaa vastauksessaan huomioon, että kyse on kolmesta viimeisimmästä 
syksystä. Strukturoitu haastattelu piti keskustelun tutkittavassa aiheessa ja sen avulla sai suo-
rat vastaukset kysymyksiin. Haastattelu käytiin puhelimitse, joten sitä ei ollut mahdollista ää-
nittää tai videoida. Luotettavuuden lisäämiseksi olisi ollut hyvä, että keskusteluun olisi voinut 
palata taltioinnin avulla. Asiantutijan vastauksia kirjattiin ylös sitä mukaan, kun kysymyksiä 
käytiin läpi. Haastattelu kirjoitettiin puhtaaksi heti keskustelun jälkeen virheiden välttä-
miseksi.  
 
Kyselyn kohteeksi valittiin yritys X matka-asiantuntijat. Valinta kohdistui asiakaspalvelijoihin 
sen takia, koska he ovat lähimmässä kontaktissa asiakkaiden kanssa. Heistä suurin osa on ollut 
 34 
myös pitkään alalla, joten heillä oli pitkäaikaista kokemusta tutkimuksen aihealueesta. Kyse-
lyyn vastasi 13/18 matka-asiantuntijaa. Tulos oli hyvä, sillä yrityksessä oli samalla hetkellä 
käynnissä kampanja ja työntekijöillä oli kova kiire. Kiire saattoi vaikuttaa kuitenkin siihen, 
kuinka tarkkaan vastaajat lukivat kysymykset ja miettivät vastauksiaan. Aina ei ole myös mah-
dollista varmistua siitä, kuinka vakavasti kyselyyn vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen. 
Ovatko he todella halunneet paneutua asiaan ja pyrkineet vastaamaan rehellisesti. Tutkimuk-
sen luotettavuuden lisäämiseksi kyselyyn vastaajia olisi voinut olla enemmän, jotta vastauksia 
olisi saatu suuremmalta joukolta matka-asiantuntijoita. 
 
Kyselyrunkoa pidettiin pätevänä, sillä kysymykset vastasivat tutkittavaa asiaa ja tutkimuksen 
teoriaa; kysymyksiä oli hurrikaaneista, mediasta ja markkinoinnista. Kysymykset pyrittiin pitä-
mään yksinkertaisina, jotta monitulkinnan riski vähenisi. Tutkijan on vaikea tietää ovatko ky-
symykset olleet selkeitä ja helposti ymmärrettävissä. Mitä enemmän vastaajia, sitä suurempi 
riski, että väärinymmärryksien määrä kasvaa. (Hirsjärvi ym. 2009, 195.) Vastaajat eivät pyytä-
neet tarkennusta kysymyksiin ja kaikki saadut vastaukset vastasivat kysymyksen sisältöä. Näin 
ollen kyselyn runko oli onnistunut. Kysymyksen numero 7 (liite 2) tuloksia kuitenkin heikensi 
se, että osa vastaajista eivät muistaneet huomioida, että kysymys oli tarkoitettu ajalle 2015—
2017. Muutamat matka-asiantuntijat kertoivat kohdassa monien kymmenien vuosien takaisista 
hurrikaaneista tai jopa aivan toisesta luonnonkatastrofista. Kyseisiä vastauksia ei otettu huo-
mioon tutkimuksen tuloksissa.  
 
Hurrikaaneja ja niiden syy-seuraussuhdetta peruutuksiin on hankala todentaa lyhyessä ajassa. 
Tutkimusta pitäisi tehdä useiden vuosien osalta ja se pitäisi toistaa useasti, jotta voitaisiin 
varmistaa, että hurrikaaneilla on selkeä vaikutus matkaperuutuksiin. Peruutuksiin saattaa vai-
kuttaa moni muukin asia kuten asiakkaiden henkilökohtaiset syyt. Tämän tutkimuksen luotet-
tavuutta kuitenkin lisää se, että asiakaspalvelijoiden arviot heidän vuosittain tekemistään 
matkaperuutusmääristä asiakkaille, johon syynä on hurrikaani ovat samassa suuruusluokassa 
toimeksiantajan antaman datan kanssa. Näin ollen luvut paljastavat sen, että syksyisin suurin 
osa matkoista peruutetaan hirmumyrskyn vuoksi.   
 
10 Yhteenveto ja johtopäätökset 
Opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia lisäävätkö hurrikaanit matkojen peruutusmääriä. Lisäksi 
tarkastelin tutkimusmenetelmien avulla miten hirmumyrskyistä uutisointi vaikuttaa asiakkai-
den lähtöpäätöksiin ja tulisiko kohdetta markkinoida erityisesti tapahtuman jälkeen. Toimek-
siantaja, jolle tutkimus tehtiin, oli suomalainen matkatoimisto. Tutkimus toteutettiin tarkas-
telemalla toimeksiantajalta saatuja peruutusmääriä 2015, 2016 ja 2017 vuosien ajalta elo-
kuusta joulukuuhun. Lisäksi tutkimusta varten haastateltiin yrityksen viestintäpäällikköä ja 
selvitettiin matka-asiantuntijoiden mielipiteitä aiheeseen liittyen kyselykaavakkeella.  
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Maailman matkailujärjestön UNWTO (2018) mukaan ilmasto on tärkeä resurssi matkailulle. Jos 
se muuttuu radikaalisti kohteessa, se voi vaikuttaa merkittävästi matkustajien mukavuuteen 
ja matkustuspäätöksiin. Matkailuvirtojen väheneminen taas puolestaan vaikuttaa esimerkiksi 
matkailualan yrityksiin. Toimeksiantajalta saadun datan pohjalta tehtyjä diagrammeja tarkas-
tellessa huomaa jokaisen vuoden kohdalla selkeän matkaperuutuksien kasvun loka—marras-
kuussa. Vertailtaessa vuoden 2017 voimakkaimpia 5. luokan hurrikaaneja saman vuoden pe-
ruutusmääriin huomataan, että hurrikaanijakson päätyttyä syyskuun lopulla, matkojen peruu-
tusmäärät alkoivat kasvamaan. Sama tapahtui myös 2016 vuoden syksyllä. Matthew hurrikaani 
laantui lokakuun ensimmäisellä viikolla, jonka jälkeen Kuuban matkaperuutukset lähtivät heti 
nousuun. Kuuban ja Dominikaanisen tasavallan peruutusmäärät olivat korkeimmillaan marras-
kuun alussa. Vuonna 2015 Meksikon alueella lokakuun lopulla riehui hurrikaani Patricia. Kuu-
ban peruutusmäärien huippu ajoittuu samalle ajankohdalle tuhoisan hurrikaanin kanssa. Syy 
siihen, että asiakkaat alkoivat peruuttamaan matkoja heti hurrikaanin voimistuessa voi olla 
siinä, että hurrikaani Patricia oli erityisen voimakas. Tämän mukaan hurrikaaneilla saattaa 
olla vaikutusta peruutusmäärien kasvuun.  
 
Yritys X viestintävastaava kertoi, että media ottaa välittömästi yhteyttä, kun kohdetta koet-
telee hurrikaani. Asiakkaiden ja median kysymykset asiaan liittyen ovat pitkälti samoja. He 
haluavat erityisesti kuulla onko kohteeseen turvallista matkustaa. Viestintäasiantuntijan mie-
lestä media saattaa monesti kärjistää tapahtumia, jotta uutiset ovat mielenkiintoisempia. 
Tällöin kohteen tilanteesta saadaan monesti todellisuutta pahempi mielikuva. Tämän opin-
näytetyön teoriaa pohjaten Nielsen (2001) oli sitä mieltä että, media pystyy halutessaan vai-
kuttamaan ihmisten ajatuksiin, tekoihin, suhtautumiseen ja mielipiteisiin. Medialta saatu 
tieto saattaa vaikuttaa hyvinkin negatiivisesti asiakkaan ostoprosessiin, joka taas puolestaan 
vaikuttaa matkatoimiston myyntiin. Haastateltava uskoo, että kohdetta olisi hyvä markki-
noida, kun tapahtumasta on kulunut aikaa. Tällä tavoin kohteen matkailu saadaan elvytettyä 
entiselleen. Ritchie (2009) uskoo, että asiakkaita rohkaisevat ja kohteesta myönteisen kuvan 
antavat kampanjat ovat merkittäviä myynnin elpymisen kannalta.  
 
Kyselytutkimuksessa tuli esille, että yhteydenottoja hurrikaaneihin liittyen tulee vuosittain. 
Tutkimuksesta selviää, että yleisimmät huolenaiheet asiakkailla ovat kohteen turvallisuus, 
hurrikaanin aiheuttamat tuhot, oman hotellin kunto ja mahdolliset alueella vallitsevat sairau-
det. Matkakohteen vaihtoja hurrikaanin seurauksena tulee syksyisin 1—10, matka-asiantunti-
jasta riippuen. Matkojen peruutuksia hurrikaanista johtuen tulee Atlantin hurrikaanikautena 
yleensä noin 1—3 matka-asiantuntijaa kohden. Osa asiakaspalvelijoista kuitenkin peruuttaa 
syksyisin jopa yli 11 matkaa hirmumyrskyn vuoksi. Tutkimuksesta selviää, että syksyn 2017 
hurrikaanit ovat saattaneet jopa vaikuttaa lievästi yrityksen myyntiin.  
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Suurin osa matka-asiantuntijoista oli sitä mieltä, että median uutisointi on yliampuvaa ja se 
vaikuttaa suuresti asiakkaisiin. Vastaajien mielestä yritys X sivuilla pitäisi olla enemmän tie-
toa kohteesta hurrikaanin jälkeen. Iivari (2012) kertoo teoksessaan, että matkailijat arvosta-
vat matkustamisessa yhä enemmän turvallisuutta. Matkailijat eivät halua ottaa riskejä turval-
lisuuden uhalla. Vastaajat uskoivat, että asiakkaiden informointi kohteen todellisesta tilasta 
rauhoittaa asiakkaita, vähentää yhteydenottoja asiakaspalveluun ja mahdollisesti estää osan 
matkaperuutuksista. Todellisuudessa kohteen tila harvoin on yhtä paha kuin uutisissa on an-
nettu ymmärtää. Suurin osa matka-asiantuntijoista puolsi, että kohdetta olisi hyvä markki-
noida hurrikaanin jälkeen, mutta yllättävää oli, että he eivät pitäneet sitä välttämättömyy-
tenä.  
 
Vertaamalla toimeksiantajalta saatua tilastoa matkaperuutuksista hurrikaanien ajankohtaan 
huomaa, että peruutusmäärät kasvavat selkeästi hirmumyrskyn aikaan tai heti sen laantuessa. 
Tämä vahvistaisi Hendersonin (2007) ajatukset siitä, että kohteen turvallisuuskatkokset vai-
kuttavat matkailijoihin. Hendersonin (2007) mielestä matkailijoiden huoli ja varovaisuus näky-
vät varattujen matkojen peruutuksina ja välttäen uusien matkojen varaamista kohdealueelle. 
Matkaperuutuksiin johtavia syitä voi olla kuitenkin myös esimerkiksi asiakkaiden henkilökoh-
taiset syyt. Peruutusmääriä saattaa nostaa myös se, jos iso yksittäinen ryhmä on tehnyt mat-
kaperuutuksen. Saattaa olla myös sattumaa että, useat matkaperuutukset ovat tulleet juuri 
samalle ajankohdalle hurrikaanin kanssa, ilman että peruutuksen syy oli hirmumyrsky. Matka-
asiantuntijoiden kysely toi esille kuitenkin arviot siitä, kuinka paljon matkaperuutuksia tulee 
keskimäärin vuosittain elokuusta joulukuuhun. Kyselyn tuloksia vertaamalla toimeksiantajalta 
saatuun dataan, huomataan että peruutusmäärien suuruusluokka on sama. Tämä osoittaa sen, 
että suurin syy peruutuksiin syksyisin voi hyvinkin olla hurrikaanit.  
 
Tämän opinnäytetyön aihetta on tutkittu vähän, joten uskon, että tämä tutkimus tuotti pal-
jon uutta mielenkiintoista ja hyödyllistä tietoa. Tutkimuksen tekeminen on laajentanut am-
matillista näkemystä kriisitilanteista ja luonnonkatastrofien vaikutuksesta matkailijoihin sekä 
matkailualan yrityksiin. Luonnonkatastrofien määrä ja tuhoisuus tulee tulevaisuudessa mah-
dollisesti lisääntymään ilmastonlämpenemisen vuoksi. Tästä syystä on tärkeää tietää miten 
katastrofit vaikuttavat asiakkaisiin, sillä asiakkailla on suora vaikutus myös yrityksen myyntiin.  
Tutkimuksen pohjalta toimeksiantaja voi arvioida onko yrityksen tiedottaminen hirmumyrs-
kyistä ja kohteen tilanteesta riittävää vai tulisiko sitä lisätä. Lisäksi yritys X pystyy tulosten 
perusteella pohtimaan yrityksen markkinointia katastrofikohteiden osalta. 
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 Liite 1 
Liitteet 
 
Liite 1: Haastattelurunko  
 
 
Hurrikaanien vaikutukset matkaperuutuksiin yrityksessä X 
 
Tämän tutkimuksen on laatinut Laurean Ammattikorkeakoulun opiskelija Lotta Koskinen. 
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää miten hirmumyrskyt ja niistä uutisointi vaikuttavat yritys X asi-
akkaisiin. Lisäksi selvitän millaista markkinointia katastrofikohde ja sen lähialueet tarvitsevat tapahtu-
man jälkeen.   
 
Esitiedot: 
1. Missä tehtävässä toimit yrityksessä?  
2. Mitä päivittäiseen työnkuvaanne kuuluu? 
3. Kuinka monta vuotta olet toiminut tehtävässä ja yrityksessä? 
 
 
Atlantin hurrikaanikausi:  
4. Tuleeko syksyisin paljon kyselyitä hurrikaaneihin liittyen? 
5. Mitkä ovat yleisimmät kysymykset? 
6. Onko urasi aikana ollut niin voimakasta Atlantin hirmumyrskyä, joka olisi vaikuttanut selvästi 
myyntiin? 
 
 
Media: 
7. Onko uutisointi kohteen tilanteesta uutisissa/ lehdissä/ sosiaalisessa mediassa mielestäsi realis-
tista? 
8. Miten media vaikuttaa mielestäsi yritys X asiakkaisiin?  
9. Miten katastrofikohdetta tulisi markkinoida hurrikaanin jälkeen?  
 
Kiitos vastauksistasi! 
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                    Liite 2 
 
Liite 2: Kyselylomake  
 
Hurrikaanien vaikutukset matkaperuutuksiin yrityksessä X 
 
Tämän tutkimuksen on laatinut Laurean Ammattikorkeakoulun opiskelija Lotta Koskinen. 
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää miten hirmumyrskyt ja niistä uutisointi vaikuttavat yritys X asi-
akkaisiin. Lisäksi selvitän millaista markkinointia katastrofikohde ja sen lähialueet tarvitsevat tapahtu-
man jälkeen. Tutkimus on kohdentunut Kuuban, Meksikon ja Dominikaanisen tasavallan matkailuun elo—
marraskuun väliselle ajalle, vuosina 2015-2017. Huomioithan että pohdit vastauksissasi vain näitä koh-
teita ja ajanjaksoa.   
 
Esitiedot: 
1. Kuinka monta vuotta olet toiminut yrityksessä? 
 
Atlantin hurrikaanikausi:  
2. Tuleeko syksyisin paljon kyselyitä hurrikaaneihin liittyen?  
3. Mitkä ovat yleisimmät kysymykset? 
4. Arvioi kuinka monta matkavarausta olet muuttanut (kohteen vaihto) vuosittain sen takia, että 
asiakas ei halua matkustaa kohteeseen hurrikaanin takia?  
a. 0 
b. 1-3 
c. 4-10 
d. 11- 
5. Arvioi kuinka monta matkavarausta olet perunut vuosittain sen takia, että asiakas ei halua mat-
kustaa kohteeseen hurrikaanin takia?   
a. 0 
b. 1-3 
c. 4-10 
d. 11-  
6. Onko asiakas sanonut suoraan, että ei halua varata kyseisiin kohteisiin matkaa hurrikaaniriskin 
vuoksi? 
7. Onko vuosien aikana ollut niin voimakasta Atlantin hurrikaania, joka olisi vaikuttanut selvästi 
myyntiin?  
 
Media ja markkinointi: 
8. Onko uutisointi kohteen tilanteesta uutisissa/ lehdissä/ sosiaalisessa mediassa mielestäsi realis-
tista? 
9. Miten media vaikuttaa mielestäsi yritys X asiakkaisiin?  
10. Onko tiedottaminen hurrikaaneihin liittyen yritys X:n sivuilla riittävää? 
11. Tulisiko tiedottamista lisätä jotenkin? 
12. Pitäisikö kohdetta markkinoida enemmän hurrikaanien jälkeen? Jos kyllä niin miten? 
 
Kiitos vastauksistasi! 
